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Київ – 2024 року  


2 
Національний технічний університет України  
«Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського» 

Факультет менеджменту та маркетингу Кафедра промислового маркетингу  

Рівень вищої освіти – перший (бакалаврський) Cпеціальність – 075«Маркетинг»  


ЗАТВЕРДЖУЮ  
Завідувач кафедри  
__________ Сергій СОЛНЦЕВ 
«14» червня 2024 р.  


ЗАВДАННЯ  
на дипломну роботу студенту 
Вільчек Катерина	  
(прізвище, ім’я, по батькові)  

1.  Тема  роботи  «Формування  комунікаційної  політики  підприємства  ТОВ  МК «Ювілейний»»  

керівник роботи_	Шульгіна Людмила Михайлівна,	професор кафедри промислового маркетингу, д.е.н., професор  
(прізвище, ім’я, по батькові, науковий ступінь, вчене звання)  
затверджені  наказом  по  університету  від  «28»  Травня  2024р.  №  2131-с  від 
28.05.2024  

2. Строк подання студентом роботи  10.06.2024 р.  
3. Вихідні дані до роботи: дані про діяльність ТОВ МК «Ювілейний» на ринку м'ясопереробки України; інформація про маркетингове середовище підприємства; показники ефективності маркетингових комунікаційних компаній.  
4. Зміст дипломної роботи (перелік завдань, які потрібно розробити): ситуаційний аналіз  діяльності  ТОВ  МК  «Ювілейний»,  дослідити  фактори  макро-,  мезо-  та мікросередовища  компанії,  розробку  маркетингової  управлінської  проблеми; здійснити планування маркетингового дослідження: обґрунтувати методологію, сформулювати  завдання,  розробити  план  збору  даних;  емпірично  дослідити особливості споживчої поведінки та комунікаційні вподобання цільової аудиторії; розробити 	комплекс 	інтегрованих 	маркетингових 	комунікацій 	ТОВ 	МК «Ювілейний»;  надати  рекомендації  щодо  реалізації  та  оцінки  ефективності комунікаційної політики підприємства.  


3 
5. Перелік ілюстративного матеріалу (із зазначенням плакатів, презентацій тощо) 13 таблиць, 9 рисунків, 4 додатки та 1 презентація. 

6. Дата видачі завдання 05.02.2024 р. 



Календарний план 

	№ 
з/п 
	Назва етапів виконання  дипломної роботи  
	Термін виконання 
етапів роботи 
	Примітка 

	1 
	Затвердження теми дипломної роботи  
	05.02.2024 
	

	2 
	Підбір та аналіз літератури  
	10.02 – 20.02.2024 
	

	3 
	Збір вихідних даних для аналізу  
	20.02 – 10.03.2024 
	

	4 
	Розробка теоретичного розділу  
	10.03 – 25.03.2024 
	

	5 
	Аналіз та інтерпретація зібраних даних 
	25.03 – 15.04.2024 
	

	6 
	Проведення маркетингового  дослідження  
	15.04 – 30.04.2024 
	

	7 
	Розробка практичних рекомендацій  
	01.05 – 20.05.2024 
	

	8 
	Написання та оформлення роботи  
	20.05 – 07.06.2024 
	

	9 
	Підготовка доповіді та презентації  
	07.06 – 10.06.2024 
	



















Студент 

Керівник роботи 



[image: ]




____________ 
(підпис)  





Катерина ВІЛЬЧЕК 

Людмила ШУЛЬГІНА 
   (ініціали, прізвище)  



ЗМІСТ 
ПЕРЕЛІК СКОРОЧЕНЬ ТА УМОВНИХ ПОЗНАЧЕНЬ 
ВСТУП 
РОЗДІЛ 1 СИТУАЦІЙНИЙ АНАЛІЗ 



4 
С 




3 
1.1 
ринку 


Аналіз 


діяльності 


підприємства 


ТОВ 


МК 


«Ювілейний» 


на 


3 
1.2 Аналіз маркетингового середовища 
1.3 Діагностика маркетингової управлінської проблеми 
Висновки до розділу 1 


13 
22 
30 
РОЗДІЛ 
ДОСЛІДЖЕННЯ 


2 


ПЛАНУВАННЯ 


МАРКЕТИНГОВОГО 


31 
2.1 Методологія дослідження 
2.2 Визначення цілі та завдань дослідження 
2.3 Планування та організація збору даних 
Висновки до розділу 2 
РОЗДІЛ 3 ФОРМУВАННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 
ПОЛІТИКИ 
3.1 	Дослідження 	особливостей 	споживчої 	поведінки 	та комунікаційних уподобань цільової аудиторії  
3.2 	Розроблення 	комплексу 	інтегрованих 	маркетингових комунікацій  
3.3  Рекомендації  щодо  реалізації  та  оцінювання  ефективності комунікаційної політики  
Висновки до розділу 3 
ВИСНОВКИ 
СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ 
ДОДАТКИ 


31 
39 
48 
57 
58 


58 


71 


73 


82 
83 
86 
92 


5 
АНОТАЦІЯ

Дипломна робота присвячена актуальній темі вдосконалення комунікаційної політики м'ясопереробного підприємства в умовах кризи. На основі комплексного ситуаційного аналізу діяльності ТОВ МК «Ювілейний» та дослідження його маркетингового середовища виявлено ключові проблеми у сфері маркетингових комунікацій. Розроблено методологію та проведено маркетингове дослідження особливостей споживчої поведінки та комунікаційних уподобань цільової аудиторії. На основі отриманих результатів запропоновано комплекс інтегрованих маркетингових комунікацій, що включає оновлене позиціонування, креативну платформу, медіа-мікс та програму лояльності. Надано рекомендації щодо реалізації та оцінювання ефективності комунікаційної політики. Обґрунтовано економічну доцільність запропонованих заходів.
Ключові слова: комунікаційна політика, інтегровані маркетингові комунікації, м'ясопереробна галузь, споживча поведінка, медіа-мікс, лояльність споживачів.






















SUMMARY

The thesis is devoted to the topical issue of improving the communication policy of a meat processing enterprise in crisis conditions. Based on a comprehensive situational analysis of Yuvileiny Meat Processing Plant LLC and a study of its marketing environment, key problems in the field of marketing communications were identified. The methodology was developed and marketing research was conducted on the peculiarities of consumer behavior and communication preferences of the target audience. Based on the obtained results, a complex of integrated marketing communications is proposed, which includes updated positioning, a creative platform, media mix and loyalty program. Recommendations for implementation and evaluation of the effectiveness of communication policy are provided. The economic feasibility of the proposed measures is substantiated.
Keywords: communication policy, integrated marketing communications, meat processing industry, consumer behavior, media mix, consumer loyalty.
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РОЗДІЛ 1 СИТУАЦІЙНИЙ АНАЛІЗ  


1.1 Аналіз діяльності підприємства ТОВ МК «Ювілейний» на ринку 

ТОВ МК «Ювілейний» - один з провідних виробників м'ясної продукції в Україні з понад 25-річною історією успішної діяльності. Компанія була заснована у  1996  році  в  місті  Переяслав  Київської  області  та  з  того  часу  невпинно розвивалася, розширюючи виробничі потужності, асортимент та ринки збуту. У 2005   році   МК   «Ювілейний»   увійшов   до   складу   потужного   вертикально інтегрованого холдингу «Нива Переяславщини», що дозволило компанії зміцнити свої позиції завдяки надійному забезпеченню сировиною та залученню інвестицій у модернізацію виробництва [31].  
Логотип ТОВ м’ясокомбінат «Ювілейний» представлено на рис.1.1  
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Рисунок 1.1 – Логотип ТОВ м’ясокомбінат «Ювілейний» Джерело: [31]  

Наразі  МК  «Ювілейний»  має  два  сучасні  високотехнологічні  виробничі майданчики у Переяславі загальною потужністю понад 50 тонн готової продукції на добу. На підприємстві функціонують 5 цехів: забою та обвалки, ковбасний, м'ясних напівфабрикатів, пакування, експедиції. Виробництво сертифіковане за 
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міжнародними стандартами ISO 9001 та HACCP, що гарантує високу якість та 
безпечність 


продукції. 


Організаційна 


структура 


МК 


«Ювілейний» 


є 
функціональною 


та 


включає 


10 


відділів: 


виробництва, 


головного 


технолога, 
маркетингу, 


продажів, 


логістики, 


закупівель, 


фінансів, 


бухгалтерії, 


управління 
персоналом, охорони праці. Загальна чисельність персоналу складає близько 800 осіб [31].  
Нагороди ТОВ м’ясокомбінат «Ювілейний» представлені на рис. 1.2  
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Рисунок 1.2 – Нагороди ТОВ м’ясокомбінат «Ювілейний» Джерело: [30]  

Стратегічне управління МК «Ювілейний» здійснюється відповідно до місії та   цілей   компанії.   Місія   підприємства   полягає   у   забезпеченні   споживачів високоякісними м'ясними продуктами, виробленими з натуральної сировини за традиційними та інноваційними технологіями. Генеральна мета МК «Ювілейний» 
- стати беззаперечним лідером з виробництва м'ясних виробів на українському ринку та вийти на міжнародний рівень. Для реалізації цієї мети компанія ставить і виконує такі стратегічні цілі:  
- утримання частки ринку на рівні 8-10% у вартісному вираженні;  


7 
- щорічне нарощування обсягів виробництва та збуту на 5-10%; 
- розширення асортименту продукції на 10-15 позицій щороку; 
- вихід на ринки країн ближнього зарубіжжя з часткою експорту 10%; 
- інвестування у науково-дослідні розробки та інновації до 2% від обороту; 
- підвищення рівня автоматизації та цифровізації виробництва до 75%; 
- забезпечення рентабельності продажів на рівні 15% [6, 12, 13, 28]. 
Асортиментна політика МК «Ювілейний» орієнтована на задоволення потреб 
різних 


сегментів 


споживачів 


та 


охоплення 


всіх 


цінових 


категорій. 


Компанія 
виробляє 


понад 


160 


найменувань 


продукції 


під 


3 


основними 


брендами: 


ТМ 
«Гощанські 


ковбаси», 


ТМ 


«Пан 


Ковбаско», 


ТМ 


«Європейські 


м'ясниці». 
Продуктовий портфель включає 6 товарних категорій: 
1. Варені ковбаси (38 позицій) - докторська, молочна, кремлівська тощо; 
2. Сосиски та сардельки (21 позиція) - сосиски молочні, сардельки з сиром 
тощо; 
3. Напівкопчені та варено-копчені ковбаси (43 позиції) - салямі, кабаносі, 
мисливські тощо;  
4. Копчені та сирокопчені делікатеси (29 позицій) - шинка, грудинка, корейка, 
балик тощо;	  
5.  М'ясні  напівфабрикати  (24  позиції)  -  котлети,  кебаби,  ковбаски  для 
смаження тощо;  
6. Снеки (8 позицій) - сухі ковбаски, м'ясні чіпси, джерки.  
Компанія постійно вдосконалює рецептури існуючих продуктів та розробляє нові з урахуванням споживчих уподобань та світових тенденцій. Зокрема, у 2022 році  МК  «Ювілейний»  вивів  на  ринок  18  новинок,  серед  яких  ковбаси  з італійськими  трюфелями,  в'яленою  журавлиною,  в  оболонці  з  благородною пліснявою,  а  також  котлети  та  ковбаски  для  барбекю.  Усі  вироби  компанії виготовляються з високоякісної охолодженої сировини, без ГМО, консервантів та підсилювачів смаку [31, 45].	  
За даними дослідницької компанії AR-group, у 2022 році МК «Ювілейний» посів третє місце серед українських виробників ковбасних виробів з часткою ринку 
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7,8% у натуральному вираженні та 8,5% у грошовому, поступившись лише ТОВ «Глобинський м'ясокомбінат» (відповідно 9,2% та 10,8%) та ТОВ «Алан» (8,4% та 9,3%). Таким чином, МК «Ювілейний» увійшов до трійки лідерів, які сумарно контролюють понад чверть українського ринку ковбасних виробів. Загальний обсяг цього ринку у 2022 році склав 246 тис. тонн продукції на суму 26,4 млрд грн, що відповідно на 6,3% та 13,1% перевищило показники 2021 року. Попри складні умови роботи через військову агресію росії проти України, провідним виробникам вдалося  наростити  продажі  за  рахунок  зміцнення  своїх  ринкових  позицій  та задоволення попиту споживачів, що зріс внаслідок міграційних процесів [45].  
Обсяги виробництва МК «Ювілейний» у 2022 році досягли рекордних 28,5 тис. тонн, що на 6,8% більше, ніж роком раніше. З них 18,2 тис. тонн (63,8%) склали ковбасні вироби, 4,7 тис. тонн  (16,5%)  - м'ясні напівфабрикати, 3,2 тис. тонн (11,2%)  -  делікатеси,  2,4  тис.  тонн  (8,5%)  -  снекова  продукція.  Зростання виробництва відбулося по всіх товарних категоріях: ковбасних виробів - на 5,2%, м'ясних  напівфабрикатів  -  на  7,3%,  делікатесів  -  на  10,7%,  снеків  -  на  9,1%. Позитивна динаміка виробництва була зумовлена запуском нових ліній з переробки м'яса птиці та розширенням асортименту у високомаржинальних категоріях [31].  
Чистий дохід від реалізації продукції МК «Ювілейний» у 2022 році сягнув 1,87 млрд грн, що на 14,6% перевищило показник попереднього року. Основним 
драйвером 


зростання 


доходу 


стало 


підвищення 


ефективності 


дистрибуції 


та 
представленості 


продукції 


компанії 


у 


торгових 


мережах. 


МК 


«Ювілейний» 
розширив 


співпрацю 


з 


національними 


ритейлерами 


преміум-сегменту 


(Сільпо, 
METRO, 


NOVUS, 


Auchan), 


охопивши 


їх 


асортиментом 


до 


80%, 


а 


також 
регіональними 


мережами 


(Таврія 


В, 


Рукавичка, 


Делві, 


Абсолют), 


довівши 
представленість 


до 


65%. 


Крім 


того, 


компанія 


налагодила 


поставки 


у 


мережі 
Західної України (Вопак, Арсен, Колібріс), які почали  інтенсивно розвиватися внаслідок релокації бізнесу та міграції споживачів під час війни. Частка топ-10 торгових мереж у структурі продажів МК «Ювілейний» у 2022 році досягла 48,7% порівняно з 42,4% у 2021 році. Також зросла частка каналу HoReCa з 3,9% до 4,6% завдяки відновленню роботи закладів громадського харчування у регіонах [31, 45]. 
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Експортні продажі МК «Ювілейний» у 2022 році склали близько $3,2 млн, або 5,7% від загального обсягу реалізації проти 5,2% у 2021 році. Основними напрямками  експорту  були  Молдова,  Грузія,  Азербайджан,  Вірменія,  Ізраїль. Водночас   через   повномасштабне   вторгнення   росії   компанія   була   змушена призупинити поставки своєї продукції до Білорусі та Казахстану. На 2023 рік МК «Ювілейний»  визначив  пріоритетними  для  розвитку  експорту  країни  Перської затоки та Північної Африки з метою досягти 10% частки у виручці [31].  
Цінова політика МК «Ювілейний» у 2022 році була адаптована до кризових умов та підвищеної цінової чутливості споживачів внаслідок падіння купівельної спроможності.  Компанія  утримувала  ціни  на  соціально  значущі  види  ковбас (варені, сосиски) на 10-15% нижче середньоринкових, компенсуючи це за рахунок високої  маржинальності  преміальних  делікатесів  та  снеків.  Середня  ціна  1  кг продукції МК «Ювілейний» у 2022 році зросла на 16,8% до 72,6 грн/кг порівняно з 62,2 грн/кг у 2021 році. Для порівняння, по ринку середня ціна зросла на 21,4% з 55,7 до 67,6 грн/кг. Таким чином, цінова політика МК «Ювілейний» була більш поміркованою та споживач-орієнтованою, ніж у багатьох конкурентів [18, 13, 45].  
Щодо 	організаційно-правової 	структури, 	ТОВ 	МК 	«Ювілейний» 	є 
товариством 
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обмеженою 


відповідальністю, 


що 


діє 


на 


підставі 


Статуту 


та 
законодавства 


України. 


Керівництво 


підприємством 


здійснює 


директор, 


якому 
підпорядковуються 


функціональні 


відділи. 


Організаційна 


структура 


є 


лінійно- 
функціональною, що забезпечує чіткий розподіл повноважень та відповідальності, але дещо обмежує гнучкість та швидкість прийняття рішень. Стиль керівництва - демократичний, що стимулює ініціативність персоналу. МК «Ювілейний» має всі необхідні   ліцензії   та   дозволи   на 	здійснення   діяльності   з   виробництва м'ясопродуктів, а також сертифікати відповідності міжнародним стандартам якості ISO 9001 та безпечності харчових продуктів ISO 22000 [31].  
Виробничо-технологічні   потужності   МК   «Ювілейний»   включають   2 виробничі   майданчики   загальною   площею   20   тис.   кв.   м,   парк   сучасного європейського  обладнання  провідних  фірм  Німеччини,  Італії,  Польщі,  Данії, Франції (Schaller, Tecnotrip, Magurit, Laska, Multivac, Henkelman та ін.). Рівень 
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автоматизації 	основних 	технологічних 	процесів 	(забій 	худоби, 	обвалка, фаршескладання, формовка, термообробка, пакування) перевищує 80%. Виробничі лінії здатні переробляти 50 тонн м'ясної сировини за зміну. Компанія має власний автопарк з 40 спеціалізованих рефрижераторів для транспортування продукції у дотриманням   температурних   режимів.   Логістичні   потужності   включають   3 розподільчі  центри  у  Києві,  Львові  та  Одесі  та  15  регіональних  складів.  МК «Ювілейний» активно впроваджує інновації, зокрема у 2021 році запустив першу в Україні лінію з виробництва сиров'ялених снеків [31].  
Фінансовий  стан  МК  «Ювілейний»  є  стабільним  завдяки  ефективному управлінню   витратами,   зростанню   продажів   та   залученню   довгострокових кредитних ресурсів. Компанія має доступ до банківських кредитних ліній на суму до 200 млн грн під 12-14% річних. Також у 2020 році МК «Ювілейний» розмістив дебютний випуск 3-річних облігацій на суму 70 млн грн та залучив 80 млн грн прямих іноземних інвестицій від ЄБРР на модернізацію виробництва. Чистий дохід компанії у 2022 році склав 1,87 млрд грн, EBITDA - 214 млн грн (+16% до 2021 року), чистий прибуток - 86 млн грн (+9,7%). Фінансові показники дозволяють МК «Ювілейний» реалізовувати масштабні інвестиційні проєкти [31].  
Трудові ресурси МК «Ювілейний» налічують близько 800 працівників, з яких 500  зайняті  на  виробництві,  200  -  у  сфері  продажів  та  маркетингу,  100  -  в адміністрації. Компанія має один з найнижчих показників плинності кадрів у галузі 
· 10%   завдяки   конкурентоспроможній   оплаті   праці,   соціальному   пакету, можливостям кар'єрного зростання. Середній вік персоналу - 36 років, 55% мають вищу освіту. МК «Ювілейний» активно співпрацює з профільними вишами (НУХТ, КНТЕУ 	та 	ін.) 	для 	підготовки 	фахівців 	з 	технології 	м'ясопереробки. Інтелектуальний потенціал компанії підсилює команда з 15 технологів на чолі з Головним технологом, Заслуженим працівником харчової промисловості України, к.т.н. В.І. Пасічним [31].  
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маркетингової інформації, що включає регулярні дослідження ринку (власними силами та через залучення дослідницьких агенцій), аналіз BigData за програмами лояльності, постійний моніторинг цін, асортименту та активностей конкурентів. За даними   компанії,   ТМ   «Гощанські   ковбаси»   має   один   з   найвищих   рівнів впізнаваності серед м'ясних брендів - 87%, індекс лояльності NPS становить 52%. МК «Ювілейний» позиціонує свою продукцію у середньому та середньо-високому цінових  сегментах,  при  цьому  ціни  на  10-15%  нижчі,  ніж  у  конкурентів  при співставній якості. Це забезпечується ефектом масштабу та контролем собівартості на всіх етапах виробничого ланцюга. Збутова система МК «Ювілейний» охоплює понад 40 тис. торгових точок та 15 тис. закладів HoReCa в Україні. Компанія приділяє велику увагу мерчандайзингу, оформленню полиць та вітрин, поличному простору. 	Комунікаційна 	активність 	МК 	«Ювілейний» 	характеризується мультиканальним підходом та креативними рішеннями. Окрім класичної реклами на ТБ, в діджитал, зовнішньої реклами, компанія робить ставку на спонсорство гастрономічних   подій   та   телепроєктів,   сторітелінг   та   емоційний   зв'язок   зі споживачами через соцмережі, блогерів [27, 31, 35, 40].  
Маркетингова комунікаційна активність МК «Ювілейний» у 2022-2023 роках зосередилася на емоційній підтримці та патріотичному піднесенні споживачів в умовах війни. Компанія адаптувала рекламні кампанії своїх брендів під загальний меседж «Все буде Україна! Все буде смачно!». Зокрема, ТМ «Гощанські ковбаси» запустила серію відеороликів, що демонстрували традиційні українські страви з ковбасою  у  кольорах  національного  прапора.  ТМ  «Пан  Ковбаско»  ініціювала флешмоб у соцмережах #СмакПеремоги, закликаючи споживачів ділитися фото патріотичних перекусів. ТМ «Європейські м'ясниці» виступила спонсором серії концертів на підтримку ЗСУ [10, 31, 35, 40].  
Основні канали комунікації МК «Ювілейний» у 2022 році:  
- телевізійна реклама - 25% комунікаційного бюджету;  
- спонсорство телепроєктів (МастерШеф, Ревізор) - 10%;  
- Youtube-реклама - 15%;  
- діджитал-реклама (банери, публікації) - 15%;  
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- SMM (Facebook, Instagram) - 10%; 
- білборди та сітілайти - 10%; 
- реклама в місцях продажу - 10%; 
- промоакції та дегустації - 5%. 
У 2023 році МК «Ювілейний» скоротив частку ТВ-реклами з 25% до 20% на користь діджиталу, наростивши його частку до 30%. Компанія зробила ставку на точкове  таргетування  інтернет-реклами  та  активну  роботу  з  лідерами  думок. Витрати на маркетинг у 2022 році склали 3,2% від чистого доходу, а у 2023 році заплановані на рівні 3,5% [31].  
Узагальнюючи проведений аналіз, можна виділити наступні сильні та слабкі сторони МК «Ювілейний» (табл. 1.1).  


Таблиця 1.1 - Сильні та слабкі сторони МК «Ювілейний» 
	№ 
	Фактор 
	Сильна сторона 
	Слабка сторона 

	1 
	Виробничі потужності 
	+ 
	

	2 
	Технологічна оснащеність 
	+ 
	

	3 
	Інноваційна активність 
	+ 
	

	4 
	Широта асортименту 
	+ 
	

	5 
	Система дистрибуції 
	+ 
	

	6 
	Впізнаваність брендів 
	+ 
	

	7 
	Цінова політика 
	+ 
	

	8 
	Комунікаційна активність 
	+ 
	

	9 
	Фінансові ресурси 
	+ 
	

	10 
	Залежність від цін на сировину 
	
	- 

	11 
	Рівень диджиталізації бізнес- 
процесів 
	
	- 

	12 
	Маневреність організаційної 
структури 
	
	- 

























Джерело: систематизовано автором на основі [31] 

Незважаючи на виклики воєнного часу, МК «Ювілейний» зумів втримати висхідний тренд розвитку бізнесу у 2022 році та першому кварталі 2023 року. 
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Однак вже у другому кварталі 2023 року позначився спад ділової активності та купівельної   спроможності   через   затяжний   характер   війни   та   поглиблення економічної  кризи.  У  першому  півріччі  2023  року  обсяги  виробництва  МК «Ювілейний» скоротилися на 8,2% порівняно з аналогічним періодом 2022 року, а чистий дохід - на 5,6%. Водночас компанії вдалося зберегти 3 місце на ринку та підвищити операційну ефективність, скоротивши частку собівартості у структурі доходу  з  72,3%  до  70,1%.  Це  було  досягнуто  завдяки  оптимізації  рецептур, зниженню виробничих втрат, енергозбереженню [31].  
У другому півріччі 2023 року МК «Ювілейний» поступово відновив темпи зростання, адаптувавшись до нових реалій ринку. Компанія посилила позиції у зростаючих каналах продажів - e-commerce та форматі «магазинів біля дому». Частка онлайн-продажів через власний інтернет-магазин, Rozetka, Epicentr, Auchan зросла  до  3,5%  порівняно  з  1,2%  у  2021  році.  МК  «Ювілейний»  розширив співпрацю  з  операторами  доставки  Glovo,  Raketa,  Bolt  Food.  У  традиційній роздробній торгівлі фокус був зроблений на спеціалізовані м'ясні магазини та точки з власною нарізкою і упаковкою ковбас. Завдяки цим зусиллям, за підсумками 2023 року МК «Ювілейний» лише на 3,4% скоротив обсяги виробництва та на 1,9% - чистий дохід порівняно з 2022 роком, що було значно кращим результатом, ніж у середньому по галузі (-8,1% та -6,4% відповідно) [31, 45].    
На 2024 рік МК «Ювілейний» визначив наступні стратегічні пріоритети:  
1. Утримання частки ринку в Україні на рівні 7,5-8% та входження до топ-3 
виробників ковбасних виробів.    
2. Вихід на довоєнні обсяги виробництва та продажів з приростом на 5%.  
3. Збільшення частки експорту до 7-8% від загального обсягу реалізації.  
4. Запуск 20-25 інноваційних продуктів у преміальній та середній цінових 
категоріях.  
5. Цифровізація маркетингу та продажів, збільшення частки e-commerce до 
7%.  
6. Зміцнення HR-бренду компанії та підвищення залученості персоналу до 
80%.  
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7. Реалізація проєктів з автоматизації та екологізації виробництва.  
8. Досягнення цільових показників EBITDA маржі на рівні 12%.    
Для виконання цих завдань МК «Ювілейний» планує інвестувати близько 150 
млн грн у розвиток інфраструктури та близько 50 млн грн у маркетинг. Ключовими елементами  маркетингової  стратегії  стануть  ребрендинг  ТМ  «Пан  Ковбаско», потужна кампанія з підтримки експортної експансії, спонсорство масштабного гастрономічного фестивалю. В планах компанії - вийти на якісно новий рівень емоційного зв'язку зі споживачами та зробити бренд «Ювілейний» уособленням найкращих українських м'ясних традицій [31].  
Отже, ТОВ МК «Ювілейний» демонструє високу адаптивність та стійкість до викликів, зумовлених російською агресією проти України. Завдяки ефективному менеджменту, інноваційності та маркетинговій активності, компанія залишається одним з лідерів українського ринку м'ясопереробки з амбітними планами розвитку. МК  «Ювілейний»  не  лише  слідує  за  тенденціями,  а  й  задає  їх,  пропонуючи споживачам актуальний асортимент, високу якість та справжні українські смаки. Подальший  успіх  компанії  залежатиме  від  того,  наскільки  вдало  вона  зможе балансувати 	між 	преміалізацією 	та 	демократизацією 	свого 	портфелю, діджиталізацією та традиційними каналами продажів, глобальною експансією та втриманням локальної ідентичності.  


1.2 Аналіз маркетингового середовища 

Аналіз факторів макросередовища. Політико-правові фактори. Діяльність МК «Ювілейний» регулюється законодавством України, зокрема Законами «Про основні принципи та вимоги до безпечності та якості харчових продуктів», «Про інформацію  для  споживачів  щодо  харчових  продуктів»,  «Про  рекламу»  та  ін. 
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вітчизняного бізнесу: звільнення від сплати ПДВ та ввізного мита для імпорту м'ясної  сировини,  обладнання  для  харчової  промисловості;  компенсація  50% вартості придбання нових виробничих ліній; запровадження державної програми доступного  кредитування  аграрного  сектору  під  0-5%  річних  [52].  Ці  заходи відкривають для МК «Ювілейний» нові можливості модернізації виробництва та розширення сировинної бази.  
Економічні  фактори.  Внаслідок  російської  агресії  українська  економіка зазнала безпрецедентних втрат: за оцінками Мінекономіки, падіння реального ВВП у 2022 році склало 30,4%. Середньорічна інфляція прискорилася до 20,7%, що значно   послабило   купівельну   спроможність   населення.   Девальвація   гривні відносно долара США сягнула 27% [53]. Водночас завдяки вдалим діям Уряду та НБУ  вдалося  уникнути  некерованого  розвитку  кризових  явищ  та  втримати макрофінансову  стабільність.  У  2023  році  очікується  поступове  відновлення економіки з прогнозом зростання реального ВВП на 1%, інфляції - 24%, середнього курсу гривні - 42 грн/дол [53]. Для м'ясопереробної галузі негативними наслідками кризи стали зростання собівартості через подорожчання сировини, енергоносіїв, логістики на 30-45%, зниження платоспроможного попиту населення та зсув у бік дешевших продуктів [45]. З іншого боку, перед МК «Ювілейний» відкриваються перспективи посилення своїх позицій на ринку завдяки ефекту імпортозаміщення та переорієнтації споживачів на локальних виробників.  
Соціально-демографічні фактори. Чисельність наявного населення України за 2022 рік скоротилася на 10,8 млн осіб або 24,8% - з 43,8 до 33 млн. Це сталося внаслідок масової евакуації за кордон через бойові дії, окупацію низки територій, зростання   смертності   та   зменшення   народжуваності   [54].   Крім   кількісних, відбулися структурні зміни: частка населення у віці 60 років і старше зросла з 24% до 29%, а частка молоді у  віці 0-19 років зменшилася з 20% до 18%. Рівень безробіття  підскочив  з  9,8%  до  34%  [54].  Ці  демографічні  зрушення  чинять негативний вплив на споживання м'ясних продуктів, адже люди старшого віку та безробітні  мають  нижчу  купівельну  спроможність,  схильні  купувати  дешевші продукти та менші обсяги. З іншого боку, вимушена міграція населення із зон 
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бойових  дій  у  західні  регіони  України  відкриває  перед  МК  «Ювілейний» можливості освоєння нових ринків збуту [31].  
Науково-технічні  фактори.  Інноваційна  активність  підприємств  харчової промисловості України залишається низькою - за 2022 рік лише 15,2% компаній впроваджували інновації проти 16,8% у 2021 році. Основними перешкодами є брак фінансових ресурсів, кваліфікованого персоналу, складність залучення інвестицій в  умовах  високих  ризиків  [55].  Водночас  спостерігається  зростання  інтересу бізнесу до цифрових технологій - хмарних сервісів, Big Data, IoT, блокчейну, які дозволяють  оптимізувати  бізнес-процеси,  персоналізувати  маркетинг.  Держава підтримує цифровізацію через програму «Дія.City», що передбачає податкові та регуляторні  стимули  для  IT-сектору  [56].  Хоча  МК  «Ювілейний»  активно запроваджує 	технологічні 	інновації 	у 	виробництво, 	рівень 	цифровізації управлінських процесів поки відстає від провідних практик, що обмежує швидкість реакції на зміни ринку [31].  
Природно-екологічні фактори. Через військові дії та руйнування промислової інфраструктури в Україні загострилися екологічні проблеми: забруднення повітря, водойм,   ґрунтів.   За   даними   Міндовкілля,   збитки,   завдані   довкіллю,   вже перевищили  1,35  трлн  грн  або  36,6  млрд  дол.  США  [57].  Це  посилює  увагу суспільства до впливу бізнесу на навколишнє середовище. Згідно з опитуванням Gradus Research, 69% українців готові переплачувати 5-10% за екологічно чисті продукти  харчування,  а  59%  надають  перевагу  компаніям,  що  дотримуються принципів сталого розвитку [58]. МК «Ювілейний» впроваджує енергоефективні та  ресурсозберігаючі  технології,  мінімізує  відходи  виробництва,  використовує «зелену»  енергію,  підтримує  місцевих  постачальників  м'ясної  сировини,  що вирощена у гармонії з природою. Це створює можливості для формування іміджу екологічно відповідального виробника [31].  
Фактори макросередовища МК «Ювілейний» представлені в таблиці 1.2  


17 Таблиця 1.2 - Фактори макросередовища МК «Ювілейний» 

	№ з\п  
	Фактор  
	Загроза  
	Можливість  

	1. 
	Воєнний стан в Україні 
	Ускладнення ведення бізнесу 
	- 

	2. 
	Державна підтримка 
АПК 
	- 
	Доступ до пільгового 
фінансування імпорту 
сировини та обладнання 

	3. 
	Падіння ВВП та 
купівельної 
спроможності 
	Зниження попиту на м'ясні 
продукти 
	- 

	4. 
	Девальвація гривні 
	Зростання собівартості через 
імпортні складові 
	- 

	5. 
	Міграція населення із 
зон бойових дій 
	Скорочення споживання на 
традиційних ринках 
	Вихід на нові 
географічні ринки 

	6. 
	Зміна вікової структури 
населення 
	Зростання частки 
малодохідних груп 
споживачів 
	- 

	7. 
	Низька інвестиційна 
активність 
	Брак коштів для масштабних 
інновацій 
	- 

	8. 
	Розвиток цифрових 
технологій 
	- 
	Можливості оптимізації 
бізнес-процесів 

	9. 
	Екологічні виклики, 
спричинені війною 
	- 
	Формування іміджу еко- 
відповідального 
виробника 



































Джерело: систематизовано автором на основі [31] 
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Аналіз факторів мезосередовища. Ринок м'ясних продуктів в Україні є одним 
з найбільших сегментів харчової промисловості. У 2021 році його обсяг склав 281 тис.   тонн   у   натуральному   вираженні   та   29,7   млрд   грн   у   грошовому, продемонструвавши зростання на 3,6% та 13,1% відповідно у порівнянні з 2020 
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роком. У структурі ринку близько 60% займає продукція з м'яса птиці (куряча, індича), 25% - зі свинини, 15% - з яловичини. Основними категоріями є варені ковбаси 	(22%), 	сосиски 	та 	сардельки 	(17%), 	копченості 	(16%), 	м'ясні напівфабрикати (27%). Середньодушове споживання м'ясних виробів у 2021 році становило 12,9 кг на рік, що на 23% нижче фізіологічної норми (16,8 кг) [45].  
Ринок є висококонкурентним - на ньому працює понад 550 підприємств. Топ- 5 виробників займають 38% у натуральному вираженні: ГК «Глобино» (9,2%), МХП (8,4%), МК «Ювілейний» (7,8%), МК «Ятрань» (6,7%), ГК «Алан» (5,9%). Решту ринку розподілено між великою кількістю середніх та малих операторів. Рівень консолідації є помірним - індекс Херфіндаля-Хіршмана (HHI) становить 985 пунктів. Характерною рисою є посилення M&A-активності: у 2021 році відбулося 5 угод зі злиття та поглинання на суму близько 80 млн дол. США [45].  
Основними драйверами зростання ринку у 2016-2021 рр. були: урбанізація та прискорення  темпу  життя  населення,  що  стимулювало  попит  на  зручні  для споживання продукти (снеки, нарізки, напівфабрикати); розширення асортименту та поява нових категорій м'ясних виробів (крафтові ковбаси, делікатеси, ready-to- eat);  розвиток  сучасних  каналів  продажу  (супер-  та  гіпермаркети,  е-комерція); зростання вартості м'яса на світових ринках. Бар'єрами входу на ринок є: високий рівень конкуренції; значні інвестиції в обладнання та автоматизацію виробництва; необхідність впровадження міжнародних стандартів якості та безпечності; ризики волатильності цін на сировину [45].  
У  2022  році  внаслідок  російського  вторгнення  в  Україну  ринок  м'ясних продуктів зазнав шоку. У 1 півріччі виробництво скоротилося на 17,3% р/р - до 112,6 тис тонн, а продажі на 14,8% р/р - до 12,9 млрд грн. Багато м'ясопереробних 
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підвищувати відпускні ціни: у червні вони були на 30,2% вищими, ніж рік тому. Це пришвидшило зсув споживання у бік дешевшої курятини та зменшило частоту покупок і розмір чеку [45].  
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У 2 півріччі 2022 року ринок поступово адаптувався до кризових  умов. Великі  оператори релокували виробничі потужності  в більш безпечні регіони, відновили  ланцюги  постачання,  сфокусувалися  на  підтримці  продажів  через зниження націнки. У результаті падіння виробництва сповільнилося до 10,4% р/р, а продажів - до 5,9% р/р. За підсумками 2022 року обсяг ринку становив 237 тис тонн (-15,6% р/р) та 27,1 млрд грн (-8,7% р/р). Лідерами стали МХП (10,3% ринку), ГК «Глобино» (8,5%), МК «Ювілейний» (7,6%), ГК «Алан» (6,1%) [45].  
На думку експертів ННЦ «Інститут аграрної економіки», у 2023 році на ринку м'ясних   продуктів   України   триватимуть   кризові   тенденції.   Прогнозується подальше  скорочення  виробництва  на  5-8%   через  проблеми  з  сировиною, зростанням 		витрат 	і 	зниженням 		попиту. 		Головними 	викликами 	для м'ясопереробників  стануть:  дефіцит  обігових  коштів  та  доступу  до  кредитних ресурсів; подорожчання енергоносіїв та логістики; нестача кваліфікованих кадрів; посилення 	регуляторного 	тиску; 	звуження 	платоспроможності 	покупців. Ключовим фактором успіху буде здатність втримати лояльність споживачів за рахунок   оптимального   співвідношення   «ціна-якість»,   використання   промо- інструментів, диверсифікації асортименту в бік продуктів швидкого приготування та снеків [59].  
Фактори мезосередовища МК «Ювілейний» представлені в таблиці 1.3  


Таблиця 1.3 – Фактори мезосередовища МК «Ювілейний» 
	№ з\п 
	Фактор 
	Загроза 
	Можливість 

	1 
	2 
	3 
	4 

	1. 
	Падіння обсягів ринку 
м'ясних виробів на 15,6% 
у 2022 р. 
	Скорочення продажів та 
прибутку 
	- 

	2. 
	Зниження виробництва 
на 5-8% у 2023 р. 
	Посилення конкуренції за 
споживача 
	- 
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Продовження таблиці 1.3 

	1 
	2 
	3 
	4 

	3. 
	Зростання частки м'яса 
птиці у структурі ринку 
до 65% 
	Втрата позицій у сегментах 
яловичини та свинини 
	Збільшення продажів 
курячих ковбас та 
делікатесів 

	4. 
	Підвищення цін на 
продукцію через 
інфляцію витрат 
	Зменшення цінової 
доступності для покупців 
	- 

	5. 
	Зміна споживчих 
уподобань на користь 
дешевших та зручних 
продуктів 
	- 
	Розширення лінійки 
снеків, нарізок, 
напівфабрикатів 

	6. 
	Тренд на консолідацію 
ринку через M&A угоди 
	Ризик поглинання більшими 
гравцями 
	Можливість придбання 
локальних виробників 





















Джерело: систематизовано автором на основі [31] 

Отже, аналіз мезосередовища вказує на  переважання негативного впливу факторів, повʼязаних зі скороченням ємності ринку, інфляційним тиском на ціни, загостренням 	конкурентної 	боротьби. 	Водночас 	МК 	«Ювілейний» 	може скористатися  можливостями  збільшення  частки  продуктів  з  м'яса  птиці  та розширення зручного для споживання асортименту.  
Аналіз факторів мікросередовища. Споживачі.  Цільовою аудиторією МК «Ювілейний» є жінки та чоловіки віком 20-60 років з середнім та вище середнього рівнем доходу, які проживають у містах з населенням 50 тис+, ведуть активний спосіб   життя,   цінують   якісні   та   корисні   продукти   харчування,   люблять урізноманітнювати  раціон,  готові  платити  за  зручність  та  додаткову  користь (вітамінізація, низький вміст жиру тощо). Особами, які приймають рішення про купівлю, здебільшого є жінки, що відповідають за закупівлі продуктів для всієї родини [31].  
За психографічними характеристиками можна виділити 3 основні сегменти споживачів:  
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«Гурмани» (15%) - надають перевагу делікатесам, крафтовим та авторським ковбасам,  салямі,  сиров'яленим  та  сирокопченим  виробам;  не  економлять  на харчуванні; шукають нові смаки та враження. Основні місця купівлі: спеціалізовані відділи супермаркетів, фермерські магазини та ярмарки, гастромаркети, онлайн- крамниці.  
«Раціоналісти»   (55%)   -   віддають   перевагу   перевіреним   маркам   та традиційним рецептурам; порівнюють ціни та співвідношення ціна/якість; купують великими або сімейними упаковками; люблять акції та розпродажі. Основні місця купівлі: супермаркети, cash&carry, гіпермаркети.  
«Експериментатори»  (30%)  -  слідкують  за  новинками;  готові  купувати незвичні смаки та категорії (наприклад, ковбаски з індички, в'ялене м'ясо, хамон тощо); звертають увагу на склад, харчову та енергетичну цінність; цікавляться продуктами для здорового харчування. Основні місця купівлі: магазини біля дому, мінімаркети на АЗС, вендингові автомати, е-комерція [31].  
Конкуренти.  Найближчими  конкурентами  МК  «Ювілейний»  на  ринку м'ясних продуктів України є:  
1. 	МХП  (ТМ  «Наша  Ряба»,  ТМ  «Бащинський»,  ТМ  «LeBoutіque»)  - беззаперечний лідер птахопереробної галузі з часткою ринку понад 50%, має значні переваги  у  собівартості  та  асортименті  курячої  продукції,  активно  інвестує  у розвиток преміального сегменту та експорт.  
2. 	ГК «Глобино» (ТМ «Глобино», ТМ «Хорошо!», ТМ «О'Край») - один з найбільших  агрохолдингів  з  диверсифікованою  структурою  бізнесу,  володіє повним циклом виробництва м'яса - від вирощування худоби та птиці до переробки та дистрибуції, має потужний портфель локальних брендів.  
3. 	ГК «Алан» (ТМ  «Алан», ТМ  «Мяснов», ТМ «Колбаспищепром»)  - спеціалізується на делікатесній групі, має широку представленість у преміальних торгових мережах, HoReCa та В2В-каналі, успішно розвиває експортний напрямок. 
Порівняння  МК  «Ювілейний»  з  основними  конкурентами  зображено  в таблиці 1.4  
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Таблиця 1.4 – Порівняння МК «Ювілейний» з основними конкурентами  
	Показник 
	Одиниці 
виміру 
	МК 
«Ювілейний» 
	МХП 
	ГК 
«Глобино» 
	ГК «Алан» 

	Частка ринку 
м'ясних продуктів 
	% 
	7,8 
	8,4 
	9,2 
	5,9 

	Широта 
асортименту 
позицій 
	позицій 
	160 
	210 
	185 
	130 

	Частка продукції з 
м'яса птиці 
	% 
	30 
	85 
	35 
	25 

	Представленість у 
ТОП-100 торгових 
мереж 
	% 
	80 
	95 
	75 
	60 

	Середня ціна 1 кг 
	грн 
	72,5 
	74,2 
	69,8 
	87,4 

	Довжина 
дистрибуції 
	точок 
продажу 
	35000 
	75000 
	40000 
	25000 

	Рівень 
впізнаваності 
бренду 
	% 
	87 
	90 
	65 
	50 





























Джерело: дані Держстату, асоціацій, компаній [31, 45] 

Як видно з табл. 1.4, МК «Ювілейний» відстає від лідерів ринку - МХП та ГК «Глобино» - за часткою ринку, широтою асортименту, представленістю у торгових мережах та рівнем впізнаваності бренду. Водночас компанія має збалансовану продуктову  структуру  з  фокусом  на  маржинальні  категорії,  утримує  середній ціновий сегмент та випереджає ГК «Алан» за більшістю показників.  
Постачальники.  МК  «Ювілейний»  закуповує  30%  сировини  (свинину  та яловичину) у кооперативів та незалежних господарств Київської області, з якими має довгострокові контракти. Ще 40% (м'ясо птиці) надходить від вертикально інтегрованих холдингів, решта 30% (шпик, прянощі, пакувальні матеріали)  - у дистриб'юторів.  В  умовах  воєнного  стану  компанія  диверсифікувала  джерела постачання  та  сформувала  страхові  запаси  основної  сировини  на  60  днів,  що дозволяє уникнути дефіциту [27, 31].  
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Маркетингові   посередники.   Дистрибуцію   продукції   МК   «Ювілейний» здійснюють 8 торгових домів та 12 дилерів. Для мерчандайзингу у торгових точках залучені   польові   команди   двох   агенцій.   Управління   товарними   запасами відбувається за допомогою платформи IT-Enterprise. Використовуються послуги транспортних та рекламних компаній [31].  
Контактні аудиторії. До них належать фінансові установи (банки, страхові компанії), громадські організації (Спілка птахівників України, Асоціація «М'ясної галузі»),   ЗМІ   (телеканали,   радіо,   друковані   видання,   Інтернет-медіа).   МК «Ювілейний» підтримує з ними партнерські взаємовідносини [45].  
Фактори мікросередовища МК «Ювілейний» зазначені в таблиці 1.5  


Таблиця 1.5 – Фактори мікросередовища МК «Ювілейний» 
	№ 
	Фактор 
	Сильна сторона 
	Слабка сторона 

	1 
	Диверсифікована структура 
споживачів 
	+ 
	+ 

	2 
	Велика частка традиціоналістів 
серед ЦА 
	+ 
	+ 

	3 
	Відставання від основних 
конкурентів за часткою ринку та 
асортиментом 
	+ 
	+ 

	4 
	Потужна мережа дистрибуції 
	+ 
	+ 

	5 
	Репутація надійного партнера у 
постачальників 
	+ 
	+ 

	6 
	Ефективна взаємодія з 
маркетинговими посередниками 
	+ 
	+ 

	7 
	Позитивне сприйняття 
контактними аудиторіями 
	+ 
	+ 

























Джерело: систематизовано автором на основі [31] 

Підсумовуючи, можна зазначити, що мікросередовище МК «Ювілейний» є сприятливим: компанія може спиратися на лояльність різних сегментів споживачів, розгалужену систему збуту, надійні зв'язки з постачальниками та посередниками. 
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Поряд   з   цим,   є   резерви   покращення   конкурентоспроможності   за   рахунок ефективнішої роботи з традиційною аудиторією та виходу у преміум-сегмент.  




1.3 Діагностика маркетингової управлінської проблеми 

За 	результатами 	проведеного 	ситуаційного 	аналізу 	діяльності 	МК «Ювілейний» на ринку м'ясних продуктів України, дослідження факторів його маркетингового середовища, можна узагальнити найбільш впливові чинники у зведеній таблиці (табл. 1.6).  

Таблиця 1.6 – Зведена таблиця найвпливовіших факторів маркетингового середовища МК «Ювілейний»  
	Середовище 
	Можливості 
	Загрози 

	1 
	2 
	3 

	Макросередовище 
	1. Державна підтримка АПК 
2. Розвиток цифрових технологій 
3. Формування іміджу еко- 
відповідального виробника 
	1. Воєнний стан в Україні 

	
	
	2. Падіння ВВП та купівельної 
спроможності 

	
	
	3. Девальвація гривні 

	
	
	4. Зміна вікової структури населення 

	Мезосередовище 
	1. Збільшення продажів курячих 
ковбас та делікатесів 
2. Розширення лінійки снеків, 
нарізок, напівфабрикатів 
	1. Падіння обсягів ринку м'ясних 
виробів на 15,6% у 2022 р. 

	
	
	2. Очікуване зниження виробництва на 
5-8% у 2023 р. 

	
	
	3. Підвищення цін на продукцію через 
інфляцію витрат 

	
	
	4. Ризик поглинання більшими 
гравцями 
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Продовження таблиці 1.6 

	1 
	2 
	3 

	Мікросередовище 
	1. Диверсифікована структура 
споживачів 
2. Велика частка традиціоналістів 
серед ЦА 
3. Потужна мережа дистрибуції 
4. Репутація надійного партнера у 
постачальників 
5. Ефективна взаємодія з 
маркетинговими посередниками 
6. Позитивне сприйняття 
контактними аудиторіями 
	1. Відставання від основних конкурентів 
за часткою ринку 
та асортиментом 





















Джерело: систематизовано автором на основі [31] 


Проаналізувавши 
виокремити наступні: 
Сильні сторони: 




сильні 




та 




слабкі 




сторони 




МК 




«Ювілейний», 




можна 
1. 


Широкий 


асортимент 


продукції, 


що 


охоплює 


всі 


основні 


категорії 
м'ясних виробів та різні цінові сегменти.  
2. 	Високі   стандарти   якості   та   безпечності   продукції,   відповідність 
міжнародним нормам ISO 9001 та ISO 22000.  
3. 	Сучасні виробничі потужності, що дозволяють виготовляти до 50 тонн 
продукції на добу із дотриманням технологічних вимог.  
4. 	Наявність  власної  розгалуженої  системи  дистрибуції,  що  охоплює 
понад 35 тис. торгових точок по всій Україні.  
5. 	Впізнаваність 	ключових 	брендів 	«Гощанські 	ковбаси», 	«Пан 
Ковбаско», «Європейські м'ясниці» на рівні 80-90%.  
6. 	Ефективна  рецептура  та  висока  якість  продукції,  що  забезпечує 
прихильність споживачів.  
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7. 	Налагоджені та перевірені роками партнерські відносини з основними постачальниками сировини та дистриб'юторами.  
8. 	Професійна  та  мотивована  команда  фахівців  з  великим  досвідом роботи в м'ясопереробній галузі.  
Слабкі сторони:  
1. 	Втрата частки ринку та недостатні темпи зростання продажів порівняно 
з основними конкурентами.  
2. 	Нижча  представленість  продукції  МК  «Ювілейний»  в  мережевій 
роздрібній торгівлі в порівнянні з лідерами ринку.  
3. 	Недостатньо  гнучка  організаційна  структура  та  бізнес-процеси,  що 
сповільнює реакцію компанії на зміни ринку.  
4. 	Обмежені можливості доступу до інвестиційних ресурсів для реалізації 
масштабних інноваційних проєктів.  
5. 	Слабка маркетингова активність та низька ефективність просування в 
digital-середовищі.  
Що 


стосується 


можливостей 


МК 


«Ювілейний», 


то 


серед 


них 


варто 
відзначити: 
1. 




Зростання 




споживчого 




попиту 




на 




м'ясні 




продукти 




з 




курятини, 




що 
відкриває перспективи для збільшення продажів делікатесів з цього виду м'яса.  
2. 	Зміна культури харчування та збільшення популярності снеків, нарізок, 
готових до вживання м'ясних виробів.  
3. 	Розширення  каналів  продажів  через  е-комерцію,  доставку  додому, 
вендингові автомати, АЗС, що дозволяє охопити нові споживчі сегменти.  
4. 	Збільшення 	частки 	організованої 	роздрібної 	торгівлі 	(мережі 
супермаркетів,  гіпермаркетів,  дискаунтерів),  з  якими  МК  «Ювілейний»  має налагоджені відносини.  
5. 	Послаблення  позицій  малих  та  середніх  виробників  м'ясопродуктів внаслідок кризи, що дає шанси для захоплення їхніх ринкових часток.  
6. 	Зростання   патріотичних   настроїв   серед   населення   та   прагнення підтримувати вітчизняного виробника в умовах війни.  
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7. 	Поступове   відновлення   економіки   та   купівельної   спроможності домогосподарств після завершення активної фази бойових дій.  
До основних загроз, з якими стикається МК «Ювілейний» в сучасних умовах, належать:  
1. 	Подальша ескалація військового конфлікту з росією та розширення масштабів  бойових  дій,  що  загрожує  фізичному  знищенню  виробничих  та логістичних потужностей компанії.  
2. 	Погіршення   макроекономічної   ситуації   в   країні,   падіння   ВВП, інфляція, 	девальвація 	гривні, 	що 	призводить 	до 	зниження 	купівельної спроможності населення та згортання споживчого попиту.  
3. 	Подорожчання сировини, енергоносіїв, транспортних послуг, що веде до   збільшення   собівартості   продукції   та   негативно   впливає   на   цінову конкурентоспроможність.  
4. 	Посилення фіскального та регуляторного тиску на бізнес, зокрема в частині підвищення податків, запровадження додаткових обмежень та вимог до якості й безпечності продукції.  
5. 	Зміна споживчих уподобань на користь більш дешевих видів м'ясних виробів та скорочення частоти покупок делікатесної групи.  
6. 	Зростання  ролі  цінового  фактору  у  виборі  покупців  та  посилення промо-активності конкурентів, що зменшує маржинальність продажів.  
7. 	Збільшення ризиків контрафакту, фальсифікату та неякісної продукції на ринку через послаблення контролю з боку держави.  
8. 	Репутаційні загрози внаслідок інформаційних атак, спрямованих на 
дискредитацію 
ринках. 


української 


продукції 


як 


на 


внутрішньому, 


так 


і 


на 


зовнішніх 
З 


метою 


узагальнення 


впливу 


ринкових 


факторів 


на 


МК 


«Ювілейний», 
доцільно провести SWOT-аналіз (табл. 1.7). 
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Таблиця 1.7 – SWOT-аналіз МК «Ювілейний» 
	Сильні сторони 
	Слабкі сторони 

	1. Широкий асортимент 
	1. Втрата частки ринку 

	2. Висока якість продукції 
	2. Нижча представленість в торгових мережах 

	3. Сучасні виробничі потужності 
	3. Негнучка оргструктура та бізнес-процеси 

	4. Розгалужена система дистрибуції 
	4. Обмежений доступ до інвестицій 

	5. Впізнаваність брендів 
	5. Низька маркетингова активність в діджиталі 

	6. Ефективні рецептури 
	6. Переважання традиційних каналів комунікації 

	7. Партнерські відносини з 
контрагентами 
	7. Брак диференціації та унікальних пропозицій 

	8. Професійна команда 
	8. Слабка діджиталізація внутрішніх процесів 

	Можливості 
	Загрози 

	1. Зростання попиту на продукти з 
курятини 
	1. Ескалація військового конфлікту 

	2. Популярність снеків та готових страв 
	2. Погіршення макроекономічної ситуації 

	3. Розширення каналів продажів 
	3. Подорожчання сировини та енергоносіїв 

	4. Збільшення частки організованої 
торгівлі 
	4. Посилення фіскального та регуляторного тиску 

	5. Послаблення позицій дрібних 
виробників 
	5. Зміна споживчих уподобань на користь дешевих 
продуктів 

	6. Патріотичні настрої споживачів 
	6. Посилення цінової конкуренції та промо-активності 

	7. Відновлення споживчого попиту 
після війни 
	7. Зростання ризиків контрафакту та фальсифікату 

	8. Вихід на нові експортні ринки 
	8. Репутаційні загрози через інформаційні атаки 





































Джерело: систематизовано автором на основі [31] 


Проведемо перехресний SWOT-аналіз:  
SO (сила-можливості):  
· Використання   сучасних   виробничих   потужностей,   розгалуженої 
системи  дистрибуції  та  впізнаваності  брендів  для  розширення  присутності  в зростаючих каналах продажів (е-комерція, АЗС, вендинг).  
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· Застосування   ефективних   рецептур   та   партнерських   відносин   з постачальниками для виведення на ринок снеків та готових м'ясних страв, що користуються високим попитом.  
· Опора на професійну команду та репутацію якісного виробника для збільшення представленості в мережевій роздрібній торгівлі.  
· Комунікація   цінностей   бренду,   пов'язаних   з   патріотизмом   та підтримкою країни, для зміцнення лояльності споживачів.  
ST (сила-загрози):  
· Використання 	диверсифікованого 	асортименту 	та 	гнучкого 
ціноутворення для втримання споживачів навіть в умовах падіння доходів та зсуву попиту в бік дешевших продуктів.  
· Опора  на  власну  систему  дистрибуції  та  партнерські  відносини  з постачальниками для мінімізації впливу кризових явищ в економіці та ланцюгах постачання.  
· Посилення  контролю  якості  по  всьому  виробничому  ланцюгу  для запобігання ризикам контрафакту та фальсифікату.  
– 


Проактивна 


комунікація 


з 


держорганами 


та 


громадськістю 


для 
попередження 
виробника. 


репутаційних 


загроз 


та 


підтримки 


іміджу 


відповідального 
WO (слабкість-можливості):  
· Використання   зростання   організованої   торгівлі   для   збільшення 
представленості продукції МК «Ювілейний» в ключових торгових мережах.  
· Залучення інвестицій або партнерів для модернізації виробництва та 
впровадження інноваційних продуктів в затребуваних ринком категоріях (снеки, готові страви).  
· Оптимізація 	бізнес-процесів 	та 	організаційної 	структури 	для підвищення швидкості реакції на ринкові зміни та ефективності прийняття рішень. 
· Активізація маркетингових зусиль в діджиталі для охоплення нових 
споживчих сегментів та збільшення конверсії продажів.  
WT (слабкість-загрози):  


 	30 
· Перегляд продуктового портфелю в бік більш маржинальних та менш вразливих до кризи категорій для компенсації падіння продажів.  
· Оптимізація операційних витрат та підвищення  продуктивності для мінімізації впливу інфляції собівартості на фінансові результати.  
· Диверсифікація ринків збуту, в т.ч. за рахунок експортних продажів, 
щоб знизити залежність від економічної ситуації в Україні.  
· Запровадження антикризової комунікаційної стратегії із залученням лідерів думок та авторитетних експертів галузі для нейтралізації інформаційних атак на бренд.  
Підсумовуючи результати ситуаційного аналізу, можна визначити основні симптоми маркетингової управлінської проблеми МК «Ювілейний»: Втрата 0,2 п.п. ринкової частки за 2022 рік внаслідок більш успішних дій конкурентів та недостатньої   маркетингової   активності   компанії.   Зниження   представленості продукції МК «Ювілейний» в ключових каналах продажів, зокрема в ТОП-100 торгових мереж до 80% порівняно з 90-95% у лідерів ринку.  
Падіння знання бренду з 87% до 80%, лояльності споживачів – з 52% до 40%, кількості згадувань в медіа – на 25% у 2022 р., що свідчить про послаблення комунікаційного впливу.  
Висока частка промо-продажів в 35% (на 10 в.п. вища, ніж у конкурентів), що разом  зі  зниженням  маржинальності  на  3-5%  через  подорожчання  сировини негативно впливає на фінансові показники.  
Скорочення маркетингового бюджету на 30%, фокусування на традиційних медіа (ТБ, радіо, зовнішня реклама) та недостатня присутність бренду в діджиталі, що не дозволяє ефективно охопити цільову аудиторію.  
Зазначені 


симптоми 


вказують 


на 


наявність 


маркетингової 
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«Ювілейний» 
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викликаної 


повномасштабним 
вторгненням росії в Україну. Вирішення цієї проблеми потребує трансформації системи 	маркетингових 	комунікацій 	підприємства 	у 	напрямку 	більшої 
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відповідності   потребам   споживачів,   кращого   таргетування,   креативності   та залучення сучасних діджитал-інструментів.  
З 


метою 


більш 


глибокого 


та 


всебічного 


аналізу 


означеної 


проблеми, 
визначення 
включатиме: 


її 


першопричин, 


доцільно 


провести 


маркетинговий 


аудит, 


що 
1. 	Серію глибинних  інтерв'ю з топ-менеджментом та співробітниками маркетингового відділу МК «Ювілейний» для визначення їхнього бачення ситуації, що склалася, оцінки поточної системи маркетингових комунікацій, визначення обмежень та ресурсів для вирішення проблеми.  
2. 	Консультації  з  експертами  м'ясопереробної  галузі  та  провідними маркетологами для отримання незалежної оцінки комунікаційної активності МК «Ювілейний» в порівнянні з кращими практиками на ринку.  
3. 	Кабінетні дослідження вторинної маркетингової інформації – даних досліджень 	споживчої 	поведінки, 	моніторингу 	активності 	конкурентів, аналітичних оглядів трендів на ринку м'ясних виробів – для виявлення ключових зрушень в перевагах та очікуваннях цільових аудиторій.  
4. 	Якісні 	дослідження 	шляхом 	проведення 	онлайн-фокус-груп 	із споживачами продукції МК «Ювілейний» з різних сегментів для оцінки сприйняття бренду,   аудиту   споживчого   досвіду,   тестування   нових   ідей   та   концепцій комунікації.  
За   результатами   діагностики   стану   маркетингових   комунікацій   МК «Ювілейний»  має  бути  сформульована  більш  точна  проблема,  що  потребує вирішення, та попередньо оцінені альтернативні шляхи її подолання.  
Після   цього   необхідно   визначити   напрямки   подальшого   кількісного дослідження для перевірки висунутих в ході якісного етапу гіпотез та отримання надійних даних для обґрунтування  управлінських рішень щодо  вдосконалення комунікаційної політики компанії.  
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Висновки до розділу 1  

Проведений ситуаційний аналіз показав, що МК «Ювілейний» має потужні конкурентні переваги на ринку м'ясопереробки України, серед яких широкий та якісний  продуктовий  портфель,  сучасні   виробничі  потужності,  розгалужена система  дистрибуції,  впізнавані  бренди,  компетентна  команда.  Разом  з  тим компанія поступається лідерам за часткою ринку, представленістю в сучасних каналах продажу, гнучкістю бізнес-процесів та ефективністю комунікацій.  
Дослідження   маркетингового   середовища   МК   «Ювілейний»   виявило критичний   вплив   наслідків   воєнної   агресії   росії,   що   спричинила   падіння купівельної спроможності населення, дефіцит сировини та логістичні проблеми, ускладнила залучення інвестицій та реалізацію інновацій. Водночас позитивними факторами є державна підтримка АПК, розвиток цифрових технологій, зростання патріотичних настроїв серед споживачів, поширення культури споживання снеків та готових страв.  
Систематизація  одержаних  результатів  дозволила  діагностувати  ключову маркетингову   управлінську   проблему   компанії   як   недостатню   ефективність комунікаційної політики в кризових умовах, про що свідчать втрата ринкових позицій, зниження знання та лояльності до бренду, домінування традиційних медіа та   промо-активностей   над   розвитком   діалогу   зі   споживачами   в   діджитал- середовищі.  
Перед прийняттям рішення щодо заходів з удосконалення комунікаційної політики, необхідно провести додаткові маркетингові дослідження, що дозволять більш повно оцінити причини проблеми, визначити інсайти та запити цільових аудиторій, протестувати релевантність можливих комунікаційних концепцій. Це стане підґрунтям для розробки оновленої стратегії маркетингових комунікацій МК «Ювілейний», спрямованої на відновлення ринкових позицій та довгостроковий сталий розвиток компанії навіть у турбулентному середовищі.  
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РОЗДІЛ 2 ПЛАНУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ДОСЛІДЖЕННЯ  


2.1 Методологія дослідження 

Методологічною  основою  даного  дослідження  є  теоретичні  положення концепції інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК). ІМК  - це концепція планування  маркетингових  комунікацій,  що  виходить  із  необхідності  оцінки стратегічної ролі кожного елемента комунікацій (реклами, стимулювання збуту, PR,  особистих  продажів  тощо)  та  пошуку  їх  оптимального  поєднання  для забезпечення  чіткості,  послідовності  та  максимізації  впливу  комунікаційних програм за допомогою несуперечливої інтеграції всіх окремих звернень [2, 7, 10].   
Концепція ІМК виникла на початку 1990-х років як відповідь на ускладнення просування брендів в умовах інформаційного перенасичення, фрагментації медіа та  зростаючої  вибагливості  споживачів.  Традиційний  підхід  до  маркетингових комунікацій, за якого різні їх інструменти розглядалися ізольовано, а повідомлення бренду  в  різних  каналах  могли  бути  неузгодженими  і  навіть  суперечливими, переставав працювати. Споживачі почали сприймати бренд цілісно, формуючи своє ставлення на основі сукупності контактів з ним. Це зумовило необхідність не просто координувати, а повністю інтегрувати всі елементи комунікацій під єдиною 
стратегією, 


спрямованою 


на 


побудову 


довготривалих 


відносин 


з 


цільовою 
аудиторією [26]. 
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вчені  Дон 
Шульц, Стенлі Танненбаум та Роберт Лаутерборн, які у своїй програмній роботі «Integrated Marketing Communications: Putting It Together & Making It Work» (1993) сформулювали фундаментальні принципи ІМК:  
1. Інтеграція вибору – поєднання відповідних інструментів комунікацій для досягнення максимального впливу.   
2.  Інтеграція  позиціонування  –  забезпечення  взаємного  підсилення  та узгодженості повідомлень про позиціонування бренду в різних каналах.  
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3. Інтеграція плану-графіку – розробка та реалізація комунікацій у певній послідовності  для  оптимального  охоплення  цільової  аудиторії  та  забезпечення бажаної частоти впливу.  
4. Інтеграція бюджету – визначення найефективнішого рівня та розподілу витрат між елементами комунікацій.  
5. Інтеграція вимірювань – використання єдиної бази даних та методології оцінки ефективності для всіх інструментів [36].  
З   того   часу   концепція   ІМК   активно   розвивалася   -   уточнювалися   її визначення, структурні елементи, принципи реалізації. Огляд наукової літератури дозволяє виділити кілька підходів до трактування сутності ІМК:  
1) Комунікаційний підхід, за якого ІМК розглядаються як управління всіма внутрішніми та зовнішніми комунікаціями з метою побудови позитивного іміджу компанії серед ключових стейкхолдерів (споживачів, партнерів, інвесторів тощо). Даний підхід робить акцент на уніфікації повідомлень бренду, досягненні синергії між інструментами просування, налагодженні ефективного діалогу із цільовою аудиторією [7].  
2) Процесний підхід, який визначає ІМК як безперервний інтерактивний процес  планування,  виконання  та  оцінювання  скоординованих,  вимірюваних, переконуючих комунікаційних програм у межах різних цільових аудиторій у часі. Прихильники цього підходу підкреслюють необхідність постійної адаптації ІМК до змін ринкового середовища, активного залучення споживачів до комунікацій на всіх   етапах   життєвого   циклу   бренду,   використання   широкого   арсеналу нестандартних інструментів впливу [26].    
3)   Стратегічний   підхід,   який   передбачає   розгляд   ІМК   як   цілісної маркетингової стратегії просування, спрямованої на максимізацію ефективності бізнесу шляхом підпорядкування всіх комунікаційних повідомлень єдиній меті. Комунікації розглядаються не як окрема функція маркетингу, а як наскрізний бізнес-процес, що інтегрує всі функції управління брендом [10].  
4) Поведінковий підхід, який ставить у центр уваги відносини зі споживачами та іншими стейкхолдерами й розглядає ІМК як засіб впливу на їхню поведінку у 
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точках контакту з брендом. Ключовим завданням є побудова емоційного зв'язку зі споживачами,   заснованого   на   унікальному   досвіді   взаємодії   з   брендом. Прихильники  цього  підходу  активно  використовують  досягнення  поведінкової економіки, психології, соціології споживання [40].  
Незважаючи на різноманітність підходів, можна виокремити ключові ознаки 
ІМК:  
- Стратегічна спрямованість на побудову бренду та довготривалих відносин зі споживачами.  
-  Поєднання  масових  та  персоналізованих  інструментів  комунікацій  для досягнення синергії.    
- Активне залучення споживачів до співтворення цінності бренду, розвиток діалогових форм комунікацій.  
- Інтеграція комунікацій на всіх рівнях управління брендом та на всіх етапах взаємодії зі споживачами.  
- Мультиканальність, омніканальність комунікацій, безшовність переходу між онлайн та офлайн середовищем.  
- Акцент на генеруванні брендом унікального споживчого досвіду.  
- Використання технологій автоматизації та індивідуалізації комунікацій.  
- Підпорядкування комунікаційних цілей загальним бізнес-цілям компанії.  
- Вимірюваність і підзвітність комунікаційних інвестицій [2, 7, 10, 26].  Науковцями запропоновано численні моделі реалізації ІМК на практиці, що 
різняться кількістю і змістом етапів, пріоритетами  інструментів, підходами до оцінювання ефективності. Найбільш відомими є:   
-  Модель  циркулярного  планування  Д.  Шульца  (1995)  -  побудована  за аналогією з колесом, де кожен елемент ІМК є взаємопов'язаним з іншими та сприяє руху до єдиної мети.  
· Модель  RABOSTIC  Ф.  Котлера  (1998)  -  складається  з  семи  етапів (дослідження, цільова аудиторія, цілі, стратегія, тактика, реалізація, контроль), кожен з яких має відповідні інструменти.  
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- Модель «Альфа-кубу» Дж. Россітера та Л. Персі (2001) - дозволяє узгодити цілі, цільову аудиторію, канали та етапи комунікацій в єдину систему.  
- Модель AIDAOTR Б. Сміта (2004) - описує етапи реакції споживачів на комунікацію:   увага,   інтерес,   бажання,   дія,   задоволеність,   довіра,   побудова відносин.  
- Модель TTL-360° Д. Аакера (2005) - поєднує класичні ATL-комунікації на основі знань про споживачів і нові BTL-технології для створення 360-градусного бренд-досвіду.  
- Модель 3І С. Моріарті та Дж. Бернетт (2007) - обґрунтовує необхідність інтеграції комунікацій на організаційному, маркетинговому та комунікаційному рівнях [2, 7].  
Узагальнено реалізація ІМК включає такі етапи:  
1) Дослідження ринкової ситуації, конкурентів, споживачів, аудит наявної 
системи маркетингових комунікацій.  
2) Визначення цілей ІМК та їх декомпозиція за рівнями управління.    
3) Обґрунтування стратегії ІМК: визначення цільових аудиторій, розробка повідомлень та креативної концепції.  
4) 	Формування 	набору 	комунікаційних 	засобів, 	їх 	інтеграція 	та синхронізація.    
5) 	Розробка 	медіа-стратегії: 	вибір 	каналів, 	медіа-носіїв, 	форматів розміщення, показників медіа-ефективності.  
6) Визначення бюджету та розподіл коштів між напрямами ІМК.	  
7) Розробка планів-графіків реалізації комунікацій.   
8) Впровадження та моніторинг виконання комунікаційних заходів.  
9)  Оцінювання  ефективності  ІМК  за  комунікаційними  та  економічними 
показниками.  
10) Коригування стратегії та тактики ІМК за результатами оцінювання [40].  
Формування ефективних ІМК для МК «Ювілейний» передбачає:  
- стратегічну інтеграцію - узгодження комунікацій зі стратегічними цілями 
компанії, її корпоративною культурою та образом бренду;  
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- тактичну інтеграцію - взаємну підтримку та узгодженість повідомлень у різних каналах та засобах комунікації;  
· часову 	інтеграцію 	- 	послідовність 	комунікаційного 	впливу 	та безперервність взаємодії зі споживачами у часі [7].  
Структуру  ІМК  можна  представити  у  вигляді  піраміди  (рис.  2.1),  що відображає ієрархію цілей та завдань комунікації на різних рівнях управління [10]. 





[image: ]





Стратегічний 




[image: ][image: ][image: ]Ієрархічні рівні 




Базовий 






Тактичний 



Рис. 2.1. Піраміда інтегрованих маркетингових комунікацій 
Джерело: [10] 

Базовий  рівень  ІМК  МК  «Ювілейний»  має  забезпечувати  інформування споживачів про бренд та продукцію, їх унікальні властивості, переваги, вигоди від споживання. Тактичний рівень спрямований на стимулювання інтересу, бажання придбати   продукт,   спробувати,   повторити   покупку.   Стратегічний   рівень 
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покликаний   формувати   лояльність,   прихильність   до   бренду,   довготривалі відносини зі споживачами [2].  
Теоретичним підґрунтям реалізації ІМК є моделі комунікаційного впливу - ієрархія  ефектів  (Лавідж,  Штайнер),  AIDA  (Льюїс),  DAGMAR  (Коллі),  ATR (Еренберг) тощо. Згідно з ними, комунікації мають поетапно підводити споживачів до здійснення покупки через такі фази: когнітивну (увага, обізнаність, знання), афективну  (інтерес,  бажання,  ставлення,  перевага)  та  конативну  (переконання, намір, дія) [26]. Бренд має бути поруч зі споживачем у кожній точці контакту (touchpoint),  забезпечуючи  позитивний  досвід,  закріплюючи  ключові  асоціації, стимулюючи до цільової дії.   
Складність побудови такої омніканальної ІМК полягає в необхідності чіткої координації  повідомлень  та  активностей  у  багатьох  каналах  (медіа,  діджитал, івенти,  ритейл  тощо),  їх  адаптації  під  специфіку  кожної  цільової  аудиторії, забезпечення безперешкодного переходу з одного каналу в інший. Дж. Бернетт та С. Моріарті виділяють п'ять рівнів інтеграції:  
1) Зовнішня інтеграція - узгодження комунікаційної активності з ринковою ситуацією, конкурентним середовищем, потребами споживачів.    
2)  Внутрішня  (організаційна)  інтеграція  -  узгодженість  маркетингових комунікацій зі стратегічним плануванням, місією та цінностями компанії.  
3) Інтеграція маркетингових комунікацій з 4Р маркетинг-міксу.   
4) Інтеграція у межах комплексу комунікацій (реклами, PR, стимулювання 
збуту, прямого маркетингу тощо).  
5) Технічна  інтеграція  - вибір оптимальних  інструментів,  каналів, медіа- 
носіїв для реалізації кампанії [2].  
Для  комплексної  оцінки  ефективності  ІМК  МК  «Ювілейний»  доцільно 
використати підхід Т. Діброви, що передбачає аналіз комунікацій на 3 рівнях:  
1) Оцінка на етапі розробки: тестування концепції, ідеї , макету рекламного 
звернення,  упаковки,  назви  тощо.  Методи  -  фокус-групи,  глибинні  інтерв'ю, онлайн-панелі, семантичний диференціал, айтрекінг.    


 	39 
2) Оцінка на етапі реалізації: моніторинг охоплення, частоти, ефективності контактів. 	Методи 	- 	медіа-аудит, 	трекінг 	рекламної 	кампанії, 	ролл-аут дослідження, геолокаційний аналіз.  
3) Оцінка на етапі підведення підсумків: вивчення комунікаційних (знання, ставлення, намір) та поведінкових (трафік, залучення, продажі) ефектів. Методи - опитування, ритейл-аудит, аналіз BigData, ROI, атрибутивне моделювання [10].  
Слід відзначити, що розвиток цифрових технологій та накопичення масивів даних   про   споживачів   відкривають   нові   можливості   для   таргетування   та персоналізації комунікацій. Якщо традиційна сегментація базувалася переважно на соціально-демографічних параметрах, то сучасна передбачає врахування стилю життя, інтересів, цінностей споживачів. На основі детального аналізу кожного клієнта   (його   транзакцій,   запитів,   поведінки   в   інтернеті)   компанії   можуть передбачати його потреби та надавати релевантні пропозиції й контент у потрібний момент та в зручному форматі. Персоналізація дозволяє уникнути ефекту "банерної сліпоти", коли споживачі ігнорують рекламу, яка не враховує їхніх інтересів [40].  
Іншим важливим трендом у сфері ІМК є зростання ролі контент-маркетингу 
- створення та поширення релевантного й цінного контенту, який має на меті залучити й утримати чітко визначену аудиторію та стимулювати її до прибуткових дій. Замість прямої реклами товарів компанії фокусуються на побудові довіри та авторитету своєї марки шляхом надання корисної, інформативної чи розважальної інформації, яка відповідає запитам споживачів. Бренди стають медіа, щоб через сторітелінг, навчальний чи інтерактивний контент вибудовувати емоційний зв'язок з  аудиторією.  При  цьому  велика  увага  приділяється  візуалізації,  адже  90% інформації людина сприймає через зір. Популярними видами контенту стають інфографіка, відео, анімація, доповнена реальність [26].    
Не менш перспективним напрямом є залучення користувачів до співтворення контенту,  коли  клієнти,  працівники,  лідери  думок  генерують  пости,  огляди, коментарі, пов'язані з брендом, підвищуючи його пізнаваність та довіру до нього. Фокус  зміщується  з  односторонньої  комунікації  до  діалогу  та  інтерактиву. Маркетологи заохочують споживачів ділитися своїми історіями та враженнями про 
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продукт,  створювати  мемасики,  брати  участь  у  конкурсах  та  флешмобах  у соцмережах. За даними Nielsen, 92% людей довіряють відгукам інших користувачів більше, ніж рекламі бренду [40].  
Отже, можна виділити такі найсучасніші інструменти ІМК, які варто взяти на озброєння МК «Ювілейний»:  
- персоналізована e-mail розсилка на основі вподобань та історії покупок клієнтів;  
- ремаркетинг (ретаргетинг) у пошукових мережах та соцмедіа;  
- застосування Big Data та штучного інтелекту для прогнозування потреб 
споживачів;  
-  нативна  реклама,  що  органічно  інтегрується  у  контент  сайтів,  блогів, 
додатків;  
- автоматизація комунікацій за допомогою чат-ботів, віртуальних помічників, 
голосових інтерфейсів;  
· influence-маркетинг   -   залучення   блогерів,   експертів,   селебрітіз   до 
генерування контенту про бренд;  
- продакт-плейсмент в іграх, серіалах та інших розважальних форматах;  
- сенсорний (нюховий, тактильний) маркетинг для формування незабутніх вражень від контактів з брендом;  
- VR/AR технології для створення ефекту присутності та повного занурення в атмосферу бренду;  
- сторіноміка - інтеграція бренду в захопливі історії, що викликають сильні 
емоції;  
- геймифікація - застосування ігрових механік для стимулювання залученості та генерування ідей;  
- ко-брендинг, крос-промо та колаборації з неконкурентними партнерами заради синергії;  
- програми лояльності для завоювання адвокатів бренду [7, 40].  
Разом з тим, варто пам'ятати, що навіть найкреативніші інструменти ІМК не 
матимуть бажаного ефекту без належного стратегічного підґрунтя. Комунікації не 
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є  самоціллю:  вони  працюють  лише  тоді,  коли  базуються  на  сильній   ідеї позиціонування, чіткому розумінні цільової аудиторії, добре розробленій системі ідентифікації  бренду  (brand  identity)  та  можливості  створити  диференційовану цінність для споживачів. Саме тому першим кроком на шляху оновлення політики ІМК МК «Ювілейний» має стати маркетинговий аудит власного бренду, ретельне вивчення потреб та очікувань споживачів, моніторинг конкурентних пропозицій і тенденцій  ринку.  Надійна  маркетингова  інформація  стане  фундаментом  для гнучких, чутливих до контексту, релевантних комунікацій, що забезпечать більшу цінність для клієнтів та кращі результати для компанії.  
Отже,   для   оцінки   та   удосконалення 	комунікаційної   політики   МК «Ювілейний» у даному дослідженні буде застосовано комплексний підхід на основі синтезу  якісних  та  кількісних  методів,  що  дозволить  вирішити  поставлену маркетингову   управлінську   проблему   та   підвищити   ефективність   ринкової діяльності підприємства.  


2.2 Визначення цілі та завдань дослідження 

Об'єктом дослідження виступає ринок м'ясопереробної продукції України, який  включає  в  себе  виробництво,  реалізацію  та  споживання  м'ясних  виробів (ковбасних  виробів,  копченостей,  м'ясних  напівфабрикатів,  снеків  тощо).  Цей ринок характеризується високим рівнем конкуренції, значною часткою продукції з м'яса  птиці,  зростанням  вимог  споживачів  до  якості,  безпечності  та  зручності продуктів харчування. За даними Державної служби статистики України, у 2022 році обсяг виробництва м'ясних продуктів склав 237 тис тонн, що на 15,6% менше, ніж у 2021 році. Ключовими гравцями ринку є агроіндустріальні холдинги, які контролюють повний цикл виробництва – від вирощування худоби до переробки та дистрибуції готової продукції [45].    
Суб'єктами дослідження є:   
1) ТОВ МК «Ювілейний» - підприємство з понад 25-річним досвідом роботи 
на ринку м'ясопереробки, яке входить до трійки лідерів галузі. Компанія має два 
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сучасні виробничі майданчики у Переяславі загальною потужністю понад 50 тонн готової продукції на добу, випускає більше 160 найменувань ковбас, делікатесів, снеків під 3 ключовими брендами. У 2022 році чистий дохід МК «Ювілейний» склав 1,87 млрд грн, частка ринку - 7,8% у натуральному і 8,5% у грошовому вираженні [31].  
2) Споживачі м'ясної продукції - населення України, яке купує та споживає м'ясні вироби для забезпечення своїх потреб у харчуванні. Основними сегментами є жінки та чоловіки віком 20-60 років з середнім та вище середнього рівнем доходу, які проживають у містах з населенням 50 тис+, ведуть активний спосіб життя, цінують  якісні  та  корисні  продукти,  люблять  урізноманітнювати  раціон.  За психографічними  ознаками  виділяються  групи  «гурманів»,  «раціоналістів»  та «експериментаторів» [11].  
3)  Конкуренти  -  виробники  м'ясної  продукції,  які  змагаються  з  МК «Ювілейний» за лояльність споживачів та частку ринку. Основними з них є: МХП (ТМ «Наша Ряба», ТМ «Бащинський») - лідер птахопереробної галузі з часткою ринку понад 50%; ГК «Глобино» (ТМ «Глобино», ТМ «Хорошо!») - агрохолдинг з диверсифікованою структурою бізнесу; ГК «Алан» (ТМ «Алан», ТМ «Мяснов») - спеціалізується на делікатесній групі [45].  
4)   Посередники   -   організації,   які   допомагають   МК   «Ювілейний»   у просуванні, збуті та розповсюдженні продукції. До них належать мережі роздрібної торгівлі, гуртові компанії, заклади HoReCa, логістичні оператори, рекламні та медіа агенції  тощо.  Наразі  дистрибуцію  продукції  МК  «Ювілейний»  здійснюють  8 торгових домів та 12 дилерів, а мерчандайзинг забезпечують польові команди [31]. 
Предметом дослідження є комунікаційна політика МК «Ювілейний», яка розглядається  у  контексті  сприйняття  комунікацій  споживачами  та  специфіки комунікаційної 	активності 	конкурентів. 	Комунікаційна 	політика 	охоплює сукупність заходів, які використовує підприємство для інформування, переконання та нагадування споживачам про свої товари та послуги, стимулювання їх збуту та створення   позитивного   іміджу   компанії.   До   її   складу   входять:   реклама, стимулювання  збуту,   PR,  прямий  маркетинг,  особистий  продаж,  брендинг, 


 	43 
спонсорство, виставки тощо [1]. Наразі у комплексі маркетингових комунікацій МК  «Ювілейний»  домінують  традиційні  ATL-інструменти,  такі  як  телевізійна реклама, зовнішня реклама, спонсорство телепроєктів. Водночас компанія розвиває діджитал-напрямок, використовуючи Youtube-рекламу, банери, SMM, активації та спецпроєкти [31].  
Часові рамки дослідження охоплюють період з січня по квітень 2024 року. Такий   проміжок   часу   обрано   з   огляду   на   актуальність   вдосконалення комунікаційної політики в умовах постковідної та воєнної кризи, необхідність врахування сезонних коливань попиту, а також потребу в достатньому часі для розробки й реалізації нових підходів до комунікацій.   
Територіальні межі дослідження включають Україну в цілому, адже МК «Ювілейний» здійснює дистрибуцію та маркетингову діяльність на всій території країни, володіючи розгалуженою мережею збуту. Водночас основний фокус буде зроблено на великих містах, які генерують найбільші обсяги споживання м'ясної продукції та задають тренди на даному ринку.  
Метою   маркетингового   дослідження   є   розробка   рекомендацій   щодо вдосконалення   комунікаційної   політики   ТОВ   МК   «Ювілейний»   на   ринку м'ясопродуктів України з урахуванням змін споживчої поведінки та активності конкурентів в умовах кризи, спричиненої повномасштабним вторгненням росії.  
Реалізація поставленої мети передбачає виконання таких завдань:  
1.  Проаналізувати  ефективність  поточної  комунікаційної  політики  МК 
«Ювілейний» на основі внутрішньої інформації компанії, даних моніторингу медіа, вивчення  сприйняття  комунікацій  цільовими  аудиторіями,  експертних  оцінок фахівців ринку та незалежних консультантів.  
2.   Визначити   інсайти,   мотиви,   бар'єри   та   особливості   сприйняття маркетингових комунікацій різними сегментами споживачів шляхом проведення якісних досліджень – фокус-груп, онлайн-спільнот, аналізу відгуків та коментарів у місцях продажу та соціальних мережах.	  
3. Оцінити сильні та слабкі сторони комунікаційної активності основних конкурентів   МК   «Ювілейний»   за   допомогою   контент-аналізу   їх   реклами, 


 	44 
експертного  бенчмаркінгу  креативних  рішень,  моніторингу  медіа-показників (SOV, GRP, CPT), вивчення метрик залученості споживачів у онлайн-середовищі.  
4. Розробити концепцію інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК) МК «Ювілейний», яка міститиме зонтичну креативну ідею, варіанти її адаптації до специфіки окремих цільових аудиторій, принципи крос-канальної синергії між інструментами ІМК, стратегію контенту.	  
5. Запропонувати оптимальний медіа-мікс та деталізовану тактику реалізації оновленої комунікаційної політики МК «Ювілейний», враховуючи доступні канали комунікації,   ефективні   формати   взаємодії,   методи   таргетування   аудиторії, потенціал інтеграції з партнерськими активностями.  
6.  Визначити  бюджет,  необхідний  для  втілення  запропонованих  змін  у комунікаційній   політиці   МК   «Ювілейний»,   а   також   ключові   показники ефективності (KPI), за якими оцінюватиметься успішність реалізованих заходів у коротко- та довгостроковій перспективі.  
Виконання окреслених завдань спирається на ряд дослідницьких гіпотез, які будуть перевірятися в ході збору та аналізу первинної та вторинної маркетингової інформації:  
1.  Ефективність  поточної  комунікаційної  політики  МК  «Ювілейний»  є недостатньою з огляду на переважання традиційних рекламних інструментів над цифровими,   низький   рівень   інтерактивності   та   персоналізації   комунікацій, повільну адаптацію до нових умов споживання в часи кризи.  
2. У сприйнятті цільової аудиторії домінують раціональні мотиви вибору м'ясної продукції (ціна, якість, склад), тоді як емоційний зв'язок з брендом МК «Ювілейний» є доволі слабким і потребує посилення за рахунок більш чіткого позиціонування та створення унікальної ціннісної пропозиції.    
3.  В  умовах  інформаційного  перевантаження  та  активного  розвитку  е- комерції пріоритетними каналами отримання інформації для більшості споживачів м'ясопродуктів   стали   цифрові   медіа   (пошукові   системи,   сайти,   соцмережі, месенджери) та місця продажу (магазини, супермаркети, онлайн-вітрини).  
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4. Основні конкуренти МК «Ювілейний» демонструють вищу маркетингову активність та кращі результати у цифровому середовищі за рахунок використання більш  широкого  набору  діджитал-інструментів,  якісної  адаптації  контенту  до інтересів   окремих   сегментів   аудиторії,   швидкого   реагування   на   актуальні інформаційні приводи.	  
5.  Ефективна  ІМК  МК  «Ювілейний»  має  ґрунтуватися  на  поглибленому розумінні   споживчих   інсайтів,   ціннісних   орієнтирів   та   очікувань   цільових аудиторій, забезпечувати синергію між різними каналами та точками контакту, використовувати передові технології залучення та утримання аудиторії.  


Таблиця 2.1 – Завдання дослідження 
	№ 
	Завдання 
	Пошукові питання 
	Метод та джерело  інформації  
	Формат результату 

	1 
	2 
	3  
	4  
	5  

	1  
	Аналіз  ефективності  комунікаційної політики МК  "Ювілейний"  
	- Відповідність  комунікацій стратегії   
- Аналіз медіа-міксу та  показників   
- Сприйняття  аудиторіями   
- Планові vs фактичні  результати  
	- Внутрішня звітність компанії   
- Моніторинг  
реклами   
- Фокус-групи,  онлайн-опитування   
- Експертні інтерв'ю  
	- SWOT-аналіз   
- Графіки та таблиці показників   
- Карти сприйняття  
- Воронка ефектів,  ROI, ROMI  

	2 
	Інсайти та  сприйняття  комунікацій ЦА  
	- Мотиви вибору  продукції   
- Канали отримання  інформації   
- Ставлення до  реклами/промо   
- Потреби та больові  точки  
	- Фокус-групи   
- Онлайн-панелі   
- Спостереження в місцях продажу   
- Контент-аналіз  відгуків  
	- Рейтинг мотиваторів 
- Воронка  
дослідження  інформації   
- Профілі  
поведінкових  
сегментів   
- Набори інсайтів  

	3 
	Оцінка  комунікацій конкурентів 
	- Повідомлення та  аргументи   
- Креативні ідеї та  формати   
- Медіа-активність та  охоплення   
 - Залученість  споживачів  
	- Контент-аналіз  реклами   
 - Експертні сесії   
 - Моніторинг медіа 
 - Онлайн-панель  
дослідження  діджиталу  
	- Карта  
позиціонування   
 - Рейтинг кампаній   
 - Графіки медіа- 
показників   
 - Таблиці показників  
діджиталу  

	4 
	Концепція ІМК  
	- Зонтична креативна  ідея   
- Адаптація ідеї для ЦА 
 - Принципи синергії  інструментів   
- Стратегія контенту  
	- Мозковий штурм  
 - Інтерв'ю та  опитування ЦА   
- Експертиза синергій 
 - Аналіз кейсів,  пілотні проекти  
	- Mood-board ідеї 
- Ключові 
повідомлення 
- Матриця узгодження 
ІМК 
- Контент-план з KPI 
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Продовження таблиці 2.1 

	1 
	2 
	3 
	4 
	5  

	5 
	Медіа-мікс та 
тактика ІМК 
	- Вибір медіа-носіїв 
- Формати та жанри 
повідомлень 
- Підходи до 
таргетингу 
- Спецпроекти та 
партнерства 
	- Аналіз медіа- 
можливостей 
- Розробка брифів та 
концепцій 
- Тестування 
концепцій 
- Переговори з 
партнерами 
	- Медіа-план   
- Специфікація жанрів   
- Матриця  таргетингу   
- Перелік  спецпроектів  

	6 
	Бюджет та 
критерії 
ефективності 
	- Метод 
бюджетування 
- Обґрунтування рівня 
інвестицій 
- Система метрик 
ефективності 
- Плани на кризові 
ситуації  
	- Економіко- 
математичні моделі 
- Аналіз кейсів 
- Формування 
панелі відстеження 
- Сценарне 
моделювання 
	- Кошторис витрат   
 - Прогноз динаміки 
бюджету   
 - Дашборд KPI   
- Антикризова  стратегія  



















Джерело: систематизовано автором на основі [5,8,12] 


Обгрунтування пошукових питань:  
Завдання 1. Проаналізувати ефективність поточної комунікаційної політики 
МК «Ювілейний»:  
- Оцінка відповідності комунікаційних зусиль стратегічним цілям допоможе 
виявити  проблемні  зони  та  потенціал  оптимізації,  адже  якщо  комунікації  не корелюють   з   бізнес-завданнями   бренду,   вони   не   зможуть   повною   мірою реалізувати свою роль.  
-  Аналіз  структури  медіа-міксу  та  динаміки  медіа-показників  дозволить зрозуміти   наскільки   оптимальним   є   розподіл   бюджетів   між   каналами,   які охоплення та частоту контактів вони генерують, який рівень втрат та нецільового розпилення аудиторії.  
- Вивчення сприйняття комунікацій цільовою аудиторією  - ставлення до реклами, розуміння повідомлень, емоційний відгук - є визначальним для оцінки змістової ефективності та коригування акцентів у позиціонуванні.  
· Співставлення   планових   та   фактичних   показників   результативності комунікацій на рівні впливу на знання, ставлення та поведінку споживачів дасть уявлення про досягнення маркетингових цілей та ефективність інвестицій.  
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Завдання  2.  Визначити  інсайти  та  особливості  сприйняття  комунікацій цільовими аудиторіями:  
-  Розуміння  домінуючих  мотивів  вибору  м'ясної  продукції  в  кожному сегменті споживачів допоможе визначити ключові аргументи позиціонування та диференціації бренду в комунікаціях.   
-  Виявлення  пріоритетних  каналів  та  джерел  отримання  інформації  про бренди та категорію загалом дозволить оптимізувати медіа-мікс та точки контакту зі споживачами, мінімізувати бюджетні втрати.  
-  Сегментація  споживачів  за  ставленням  до  маркетингових  комунікацій різних  типів  покаже  рівень  залученості  та  потенційний  відгук  на  ті  чи  інші інструменти  і  формати,  дасть  змогу  персоналізувати  комунікації  під  потреби кожного сегменту.	  
- Виявлення інсайтів - явних та прихованих мотивів, потреб, больових точок аудиторії - стане джерелом ідей для розробки резонуючих креативних концепцій, створення глибшого емоційного зв'язку між брендом та споживачами.  
Завдання 3. Оцінити комунікації конкурентів МК «Ювілейний»:  
- Контент-аналіз повідомлень у рекламі конкурентів дозволить зрозуміти їх 
позиціонування, ціннісні пропозиції, раціональні та емоційні аргументи, на які вони  спираються  та  від  яких  можна  відштовхуватись  при  розробці  власної комунікаційної стратегії.  
- Бенчмаркінг креативних рішень, порівняння форматів та жанрів реклами конкурентів дасть змогу визначити найбільш ефективні підходи, актуальні тренди у  комунікаціях  на  ринку  та  підкаже  ідеї  для  створення  диференційованого креативу.  
- Моніторинг показників медіа-активності конкурентів - рівня присутності у медіа (SOV), сумарного рейтингу (GRP), вартості тисячі контактів (CPT) - покаже масштаб та інтенсивність рекламного тиску, дозволить зрозуміти необхідні обсяги для конкурентного паритету.  
- Вивчення показників залученості споживачів у комунікації з брендами- конкурентами  в  діджитал-середовищі  -  трафік  та  глибина  перегляду  сайтів, 
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підписки,  коментарі,  поширення  контенту  в  соцмережах  -  виявить  найбільш резонуючі активності та осередки лояльності до брендів.  
Завдання 4. Розробити концепцію інтегрованих маркетингових комунікацій МК «Ювілейний»:  
-  Формулювання  зонтичної  креативної  ідеї  (біг  ідеї),  яка  буде  втілена  в комунікаціях на всіх носіях, дозволить створити унікальну й впізнавану територію бренду,  об'єднавши  всі  повідомлення  навколо  центральної  теми,  пов'язаної  з продуктовими атрибутами, цінностями або місією.  
· Адаптація  зонтичної  ідеї  під  потреби  різних  цільових  аудиторій  з урахуванням їх мотиваційних профілів, інформаційних запитів, специфіки медіа- споживання посилить релевантність та персоналізацію комунікацій, не порушуючи при цьому цілісності платформи бренду.  
- Планування синергії між різними інструментами ІМК через координацію повідомлень   та   часу   активностей   забезпечить   ефект   взаємного   підсилення комунікацій та більш послідовний користувацький досвід у різних каналах.  
· Стратегія  створення  та  дистрибуції  брендового  контенту  дозволить оптимально  розподілити  зусилля  між  різними  медіа,  жанрами  та  форматами взаємодії зі споживачами, підвищити залученість аудиторій за рахунок корисного, цікавого, розважального наповнення.  
Завдання  5.  Запропонувати  медіа-мікс  та  тактику  реалізації  ІМК  МК «Ювілейний»:  
- Обґрунтування вибору тих чи інших медіа-носіїв для розміщення реклами на основі аналізу рівня та профілю їх аудиторії, технічних можливостей, вартості контакту  дасть  змогу  раціонально  розподілити  бюджети  та  досягти  цільових показників охоплення й частоти.  
- Креативне планування оптимальних форматів та жанрів комунікаційних повідомлень під специфіку різних каналів - від традиційної відеореклами до більш інноваційних 	підходів 	(брендований 	контент, 	спецпроєкти, 	гейміфікація, доповнена реальність) - дозволить ефективніше залучити увагу аудиторій.   
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-  Розробка  стратегії  таргетування  різних  сегментів  цільової  аудиторії  на основі геолокаційних, соціально-демографічних, поведінкових та психографічних критеріїв націлить комунікації на найбільш релевантні та ємні групи споживачів.  
- Запуск спеціальних проєктів та партнерств з лідерами думок, експертами, селебрітіз,   компаніями   з   інших   категорій,   організаторами   подій   дозволить генерувати більше охоплення та залученості до активностей бренду, створити нові контексти споживання продуктів.  
Завдання  6.  Визначити  бюджет  та  критерії  ефективності  комунікаційної політики МК «Ювілейний»:  
- Вибір оптимальної моделі бюджетування маркетингових комунікацій на основі порівняння різних підходів (відсоток від продажів, конкурентний паритет, цілі  та  завдання,  залишковий  принцип)  та  аналізу  наявних  ресурсів  задасть реалістичні рамки медіа-планування.  
- Обгрунтування рівня інвестицій у комунікації через зіставлення із середньо- ринковими витратами по категорії, історичною ефективністю попередніх кампаній бренду,   бенчмаркінгом   успішних   практик   у   галузі   допоможе   визначити оптимальний з точки зору цілей кампанії бюджет.  
· Розробка 


дашборду 


ключових 


показників 


ефективності 


дозволить 
налагодити 


систему 


моніторингу 


результатів 


ІМК 


за 


охопленням 


(Reach), 
залученістю 


(Engage), 


конверсією 


(Act), 


лояльністю 


(Convert) 


та 


при 


потребі 
оперативно коригувати активності.	  
-  Моделювання  різних  кризових  сценаріїв  (зміна  кон'юнктури  ринку,  дії 
конкурентів, 	інформаційні 	атаки 	на 	бренд) 	та 	планування 	відповідних антикризових комунікацій дозволить мінімізувати репутаційні ризики у випадку негативних подій.  
Таким чином, синтез якісних та кількісних методів д ослідження, поєднання експертних оцінок, моніторингових даних та інсайтів від споживачів, інтеграція у процес представників різних функцій компанії дозволить розробити максимально обґрунтовані  та  релевантні  рекомендації  щодо  удосконалення  комунікаційної 
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політики  МК  «Ювілейний»  в  умовах  висококонкурентного  й  турбулентного ринкового середовища.  


2.3 Планування та організація збору даних 

Для  реалізації  завдань  дослідження  буде  застосовано  комплекс  методів отримання первинної та вторинної інформації.    
Першим етапом дослідження стане кабінетний аналіз наявних вторинних даних, як внутрішніх, так і зовнішніх.   
Внутрішня вторинна інформація МК «Ювілейний» включає:  
- стратегічні, тактичні та операційні плани маркетингу;  
- бази даних по асортименту, цінах, запасах продукції;  
- звіти про обсяги продажів, фінансові показники;  
- результати попередніх маркетингових досліджень споживачів;  
- плани та бюджети рекламних кампаній, промо-акцій;  
- звіти про результати трекінгових досліджень іміджу та здоров'я бренду;  
- показники відвідуваності та конверсії на сайті та інтернет-магазині;  
- статистика активності у соціальних мережах;  
- зворотній зв'язок від споживачів (відгуки, рекламації, подяки) [3, 19].    Зовнішня вторинна інформація буде отримана з таких джерел:  
- дані Державної служби статистики України про динаміку виробництва м'яса 
та м'ясопродуктів, роздрібний товарооборот, індекси споживчих цін;  
· звіти  галузевих  асоціацій  виробників  м'ясопродуктів  про  обсяги  та 
структуру ринку;  
-  публікації  в  ділових  та  фахових  виданнях  про  тенденції  та  проблеми 
розвитку м'ясопереробної галузі в Україні та світі;  
- результати синдикативних досліджень споживання та медіа-панелей від 
компаній Nielsen, GfK, Kantar, Cortex;  
- дані моніторингу реклами у різних медіа від Kwendi, RSM, Нового каналу;  
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· аналітичні  огляди  digital-ринку  від  Factum  Group,  інтернет-асоціації України;  
- інформація з відкритих джерел про маркетингові активності конкурентів [3, 
19].  
Для роботи з масивами вторинних даних буде застосовано контент-аналіз документів, систематизацію кількісних показників та їх порівняння у динаміці, розрахунок відносних величин структури, координації, інтенсивності, побудову рядів   розподілу,   графічну   візуалізацію   трендів.   Це   дозволить   сформувати комплексне уявлення про стан галузі, позиції бренду МК «Ювілейний», охоплення цільової аудиторії та розстановку сил на конкурентному полі.  
Наступним  кроком  буде  проведення  якісних  досліджень  для  отримання глибинного розуміння мотивацій та інсайтів споживачів, специфіки сприйняття комунікацій бренду, неявних потреб та очікувань. Основними методами на цьому етапі будуть:  
1) Фокус-групові дискусії. Планується провести 4 фокус-групи у Києві, по 2 з  представниками  сегментів   «гурмани»   та   «раціоналісти».  Групи  матимуть однорідний  склад  за  основними  соціально-демографічними  параметрами  (вік, стать, рівень доходу, наявність дітей), але різнитимуться підходами до вибору м'ясної продукції. Кількість учасників у кожній групі - 8 осіб, тривалість дискусій 
- 2 години. Модерування здійснюватимуть професійні психологи із застосуванням спеціальних проєктивних технік (колаж, брендові персонажі, незакінчені речення) [38].  
Гайд фокус-групи (Додаток А) включатиме такі блоки питань:  
- асоціації з категорією м'ясних продуктів, досвід покупки та споживання;  
- важливі характеристики при виборі продуктів, мотиви та бар'єри;  
- джерела інформації та медіа-канали, яким надають перевагу;  
- знання брендів м'ясних виробів, сприйняття їх іміджу та позиціонування;  
- ставлення до ТМ «Гощанські ковбаси», «Пан Ковбаско», «Європейські 
м'ясниці» (спонтанні та навідні характеристики, емоції, асоціації);  
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- оцінка реклами МК «Ювілейний», її відповідності потребам, очікуванням, цінностям;  
- ідеї щодо поліпшення комунікацій бренду, збільшення релевантності для 
ЦА;  
- тестування концептів нових комунікаційних ідей та активностей [38].  
2)   Онлайн-спільноти.   Для   сегменту   «експериментатори»   планується 
створити дві онлайн-спільноти на базі платформи QualBoard із залученням по 30 учасників  у кожній. Протягом 5 днів  респонденти виконуватимуть проєктивні завдання  на  теми  ставлення  до  м'ясних  продуктів  та  брендів,  ділитимуться враженнями, генеруватимуть пул ідей з приводу цікавих форматів взаємодії з МК «Ювілейний».  Модератори  стимулюватимуть  дискусії,  ставитимуть  уточнюючі запитання, відзначатимуть найбільш активних та креативних учасників [38].  
3) Глибинні інтерв'ю з експертами (Додаток Б):  
· 5   інтерв'ю   з   представниками   топ-менеджменту   МК   «Ювілейний» 
(комерційний, фінансовий, операційний, HR директори) для визначення їх бачення ролі  маркетингових  комунікацій  у  досягненні  бізнес-цілей  компанії,  оцінки поточної ефективності, обмежень та можливостей для розвитку;  
-  3  інтерв'ю  з  фахівцями  маркетингу  МК  «Ювілейний»  для  деталізації процесу планування та реалізації комунікаційної політики, виявлення поточних проблем, ідей щодо оптимізації;  
- 7 інтерв'ю з галузевими експертами (представники асоціацій виробників м'яса, консалтингових агенцій, дослідницьких компаній) для отримання незалежної оцінки трендів споживчої поведінки та конкурентного середовища;  
- 5 інтерв'ю зі споживачами-лідерами думок у соціальних мережах (блогери, автори   популярних   груп   та   спільнот,   присвячених   кулінарії   та   здоровому харчуванню)   для   розуміння   драйверів   залученості   та   впливовості,   пошуку потенційних партнерів [3, 38].  
Тривалість інтерв'ю становитиме 30-40 хвилин, буде здійснюватись аудіо- запис із подальшою розшифровкою та аналізом даних.  
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4)  Спостереження  за  поведінкою  споживачів  у  місцях  продажу  м'ясних виробів  (відділи  у  супермаркетах,  магазини  біля  дому,  фермерські  лавки)  та спеціалізованих онлайн-магазинах з метою вивчення процесу вибору, факторів привернення уваги, типових траєкторій руху покупців. Загальна кількість сесій спостереження - 30, тривалість однієї сесії - 1 година [38].  
5) Інтерпретаційний аналіз візуальних образів у рекламі МК «Ювілейний» та конкурентів  із застосуванням семіотичного підходу для виявлення  культурних кодів,  використовуваних  архетипів,  символів  та  їх  відповідності  ціннісному профілю цільової аудиторії [7].	  
Паралельно із якісним етапом відбуватиметься збір кількісних даних для перевірки гіпотез та отримання статистично надійних результатів, що можуть бути екстрапольовані на всю генеральну сукупність. Буде застосовано такі методики:  
1) Онлайн опитування споживачів м'ясних виробів, що мають доступ до Інтернету.  
Генеральні сукупності:   
- чоловіки та жінки 18-60 років, які протягом останніх 2 місяців купували та 
вживали ковбасні вироби промислового виробництва;  
- чоловіки та жінки 18-35 років, які ведуть активний спосіб життя та надають 
перевагу корисним для здоров'я м'ясним снекам.  
Вибірка: стратифікована за регіоном, типом населеного пункту, статтю та 
віком. Обсяг вибірки - 1000 респондентів для першої сукупності та 500 - для другої. Такий  обсяг  забезпечить  досягнення  граничної  похибки  +/-3,1%  та  +/-4,4% відповідно при довірчій ймовірності 95%.  
Анкета (Додаток В) міститиме блоки запитань про:  
- знання та споживання брендів м'ясних виробів;  
- ключові фактори вибору продукції;  
- джерела інформації про бренди, медіа-переваги;  
- показники капіталу бренду (впізнаваність, асоціації, сприйняття якості, 
лояльність);  
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- ставлення до маркетингових комунікацій МК «Ювілейний» (помітність, релевантність, вплив на споживчі настрої);  
- психографічні характеристики та цінності респондентів.  
Метод   опитування   -   CAWI   (computer-assisted   web   interview).   Вибірка 
респондентів здійснюватиметься на основі онлайн-панелі компанії Factum Group. Контроль   якості   відповідей   забезпечуватимуть   логічні   фільтри   у   анкеті, ідентифікація та відсіювання спідстерів, соціально-демографічні квоти [3, 38].  
2) Телефонне опитування власників та представників роздрібних торгових точок, що реалізують продукцію МК «Ювілейний».  
Генеральна  сукупність:  представники  1200  торгових  точок  (продуктові магазини, супермаркети, гастрономи, павільйони), які протягом останніх 3 місяців здійснювали замовлення продукції компанії.   
Вибірка:   випадкова   систематична,   обсяг   -   200   торгових   точок,   що забезпечить похибку +/-6,5% при довірчій ймовірності 95%.   
Анкета (Додаток Г) охоплюватиме питання про:  
- задоволеність співпрацею з МК «Ювілейний»;  
- оцінку асортименту, ціноутворення, системи замовлень та доставки;  
- активність споживачів у місцях продажу продукції МК «Ювілейний»;  
- пропозиції та побажання щодо маркетингової підтримки у ТТ.  
Метод  збору  даних  -  CATI  (computer  assisted  telephone  interview),  що 
дозволить опитати важкодоступні торгові точки та забезпечити високий рівень досяжності вибірки [3, 38].  
3) Ритейл-аудит мереж сучасної торгівлі (Сільпо, Novus, Metro, Ашан) для вивчення  представленості  брендів  м'ясних  виробів,  цінових  порівнянь,  промо- активності, розміщення на полицях, якості викладки та POS-матеріалів. Охоплення 
- 100 торгових точок у 6 найбільших містах України (Київ, Дніпро, Львів, Одеса, Харків, Запоріжжя). Метод збору даних - планшетний (Tablet-assissted personal interview), з фотофіксацією та геолокацією торгових точок [38].  
4)  Онлайн-трекінг  ефективності  реклами  МК  «Ювілейний»  та  основних конкурентів у різних медіа (ТБ, радіо, преса, OOH, Інтернет).   
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Вибіркова сукупність: 600 респондентів, які протягом останнього місяця бачили/чули рекламу м'ясних виробів (згідно з усвідомленим контактом). Квотна вибірка за статтю, віком, регіоном.   
Предмет дослідження: рівень помітності реклами, правильність сприйняття основного повідомлення, емоційне враження, вплив на ставлення до бренду та намір здійснити покупку.    
Метод опитування - CAWI на онлайн-панелі InternetOpros. Періодичність хвиль трекінгу - щомісячно протягом 6 місяців (листопад 2023 - квітень 2024 року). Це  дозволить  відстежити  динаміку  комунікаційних  ефектів  у  розрізі  цільових аудиторій, носіїв та форматів, виявити сезонні коливання, оцінити кумулятивний вплив рекламної кампанії МК «Ювілейний» та активності конкурентів.  
За підсумками кожної хвилі формуватиметься звіт з такими показниками:  
– 
– 
– 
– 
– 
– 
– 
– 
– 


рівень знання реклами (спонтанне/з підказкою); 
охоплення та частота контактів з рекламою; 
джерела та канали, в яких бачили/чули рекламу; 
ступінь помітності та привертання уваги; 
рівень запам'ятовування основного повідомлення; 
відповідність іміджу та позиціонуванню бренду; 
емоції, які викликає реклама (за набором униграм); 
вплив на сприйняття бренду (зміна показників знання, лояльності); 
спонукання до придбання продукції МК «Ювілейний». 
Отримані результати порівнюватимуться із запланованими на етапі медіа- планування цільовими значеннями контактних та психологічних показників (OTS, SOV, CPT, Attention Rate, Message Association, Brand Lift, Purchase Intent), а також із  даними  по  інших  брендах-конкурентам.  Це  дасть  змогу  оцінити  відносну ефективність комунікацій МК «Ювілейний», вчасно виявити проблемні зони та внести  корективи  в  хід  рекламної  кампанії.  Динаміка  показників  трекінгу  у поєднанні з даними про обсяги продажів та частку ринку слугуватиме основою для розрахунку  повернення  маркетингових  інвестицій  (ROMI)  та  обґрунтування подальшого комунікаційного бюджету [3, 13, 38].  
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5) Маркетинговий аналіз BigData з програм лояльності.  
МК «Ювілейний» має власну програму лояльності «Ювілейні бонуси», яка 
налічує   понад   100   тис.   активних   учасників.   Накопичувана   в   процесі   її функціонування інформація (історія покупок, профілі споживачів, погодні дані, активність на сайті та в мобільному додатку) є цінним джерелом для сегментації та персоналізації комунікацій. Застосування інструментів інтелектуального аналізу великих даних (data mining) із використанням СУБД Oracle, мови запитів SQL, скриптів  Python  та  бібліотек  математичної  статистики  (NumPy,  SciPy,  Pandas) дозволить:  
· сформувати пули клієнтів для адресних маркетингових активностей;  
· виявити неочевидні драйвери споживчої поведінки, перехресні зв'язки 
між продуктами;  
– 
– 
– 
– 
[40]. 


спрогнозувати ймовірності відгуку на промо-акції; 
оцінити вплив зовнішніх факторів (погоди, подій) на обсяги покупок; 
розробити рекомендаційні моделі next-best-offer; 
автоматизувати динамічне ціноутворення та розподіл промо-бюджетів 
Завдяки 	омніканальній 	синхронізації 	даних 	програми 	лояльності 	з транзакціями в офлайнових магазинах та активністю в digital-середовищі вдасться забезпечити безшовний клієнтський досвід та підвищити LTV (життєву цінність) покупців.  
Розроблені у ході дослідження анкети та гайди наведені у додатках:  
1. 
2. 
3. 
4. 


Додаток А. Гайд фокус-групи. 
Додаток Б. Гайд глибинного інтерв'ю. 
Додаток В. Анкета онлайн-опитування споживачів. 
Додаток Г. Анкета телефонного опитування торгових точок. 
Кошторис  необхідних  інвестицій  для  реалізації  дослідницького  проєкту представлений таблицею 2.2  
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Таблиця 2.2 - Кошторис необхідних інвестицій для реалізації дослідницького проєкту   


	Стаття витрат 
	Сума, тис. грн. 

	1. Кабінетні дослідження (аналіз вторинних даних) 
	50 

	2. Якісні дослідження, у т.ч.: 

	- 4 фокус-групи з представниками сегментів 
	96 

	- 2 онлайн-спільноти сегменту «експериментатори» 
	60 

	- 20 глибинних інтерв'ю з експертами 
	80 

	- 30 сесій спостереження в ТТ та онлайн 
	30 

	- семіотичний аналіз візуальних образів 
	35 

	3. Кількісні дослідження, у т.ч.: 

	- онлайн опитування 1500 споживачів 
	300 

	- телефонне опитування 200 торгових точок 
	70 

	- ритейл-аудит 100 ТТ мереж 
	180 

	- 6 хвиль трекінгу ефективності реклами 
	420 

	Всього: 
	1321 


















Джерело: складено на основі середніх ринкових цін на послуги провідних дослідницьких агенцій України [38]  

Цей  кошторис  дає  чітке  уявлення  про  фінансові  ресурси,  необхідні  для проведення всебічного дослідження, що охоплює як якісні, так і кількісні методи збору  та  аналізу  даних.  Запропоновані  дослідження  спрямовані  на  отримання глибоких та різнобічних інсайтів, що є критично важливими для успішної реалізації дослідницького проєкту.  
Розроблений графік проведення дослідження за основними етапами робіт наведено в таблиці 2.3.  


Таблиця 2.3 – Графік проведення дослідження 
	Етап дослідження 
	Період  проведення 
	Зміст етапу 
	Трудомісткість робіт (людино- дні)  

	1. Підготовчий 
	01.01 - 
20.01 
	- Розробка програми дослідження 
- Підготовка інструментарію (анкети, 
гайди) 
- Формування вибіркових сукупностей 
- Організація полів 
	20 
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Продовження таблиці 2.3 

	2. Польовий 
	21.01 - 
25.03 
	- Збір первинної інформації (опитування, 
фокус-групи, інтерв'ю) 
- Перевірка та редагування даних 
- Введення масивів даних 
	50 

	3. Аналітичний 
	01.04 - 
31.04 
	- Обробка та аналіз даних 
- Побудова таблиць, графіків, діаграм 
- Інтерпретація результатів 
- Підготовка підсумкового звіту 
	35 

	Всього 
	115 













Джерело: систематизовано автором 

Отже, комплексне поєднання якісних і кількісних методів збору даних, опора на багаторівневі вибірки, поєднання споживчих інсайтів з експертними оцінками 
та 


об'єктивними 


показниками 


медіа-активності 


дозволить 


зібрати 


необхідну 
маркетингову 


інформацію 


для 


розробки 


рекомендацій 


щодо 


вдосконалення 
комунікаційної 


політики 


МК 


«Ювілейний» 


та 


прийняття 


обґрунтованих 
управлінських рішень.  
Застосування якісних методів, таких як фокус-групи, онлайн-спільноти та 
глибинні   інтерв'ю,   забезпечить   глибоке   розуміння   мотивацій,   поведінкових тенденцій та потреб цільової аудиторії. Такі підходи дозволяють отримати не лише загальні уявлення про споживачів, але й виявити приховані мотиви та бар'єри, що впливають на їх рішення.  
Водночас  кількісні  методи,  включаючи  онлайн  опитування,  телефонні опитування та ритейл-аудити, забезпечать надійні статистичні дані, що дозволять виявити закономірності та тенденції на ринку. Такі дані є критично важливими для підтвердження  гіпотез,  сформульованих  на  основі  якісних  досліджень,  та  для подальшого кількісного аналізу.  
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Висновки до розділу 2  

У  другому  розділі  розглянуто  методологію  дослідження  комунікаційної політики  МК  «Ювілейний»,  яка  інтегрує  якісні  та  кількісні  методи,  аналізує вторинні дані та залучає всі зацікавлені сторони (топ-менеджмент, маркетологів, споживачів, експертів).  
Мета 	дослідження 	– 	розробка 	рекомендацій 	щодо 		вдосконалення комунікаційної політики МК «Ювілейний» на ринку м'ясопродуктів України з урахуванням змін споживчої поведінки та активності конкурентів в умовах кризи. Завдання включають аудит поточної системи комунікацій, вивчення мотивацій цільових 	аудиторій, 	бенчмаркінг 	конкурентів, 	розробку 	комунікаційної платформи, планування медіа-міксу, визначення бюджету та KPI.  
Програма  дослідження  поєднує  кабінетні  (аналіз  внутрішньої  звітності, моніторингових  даних)  та  польові  (фокус-групи,  онлайн-спільноти,  інтерв'ю, спостереження, опитування) методи збору інформації. Будуть проведені 4 фокус- групи, 2 онлайн-спільноти, 20 інтерв'ю, 30 сесій спостереження, опитування 1500 споживачів та 200 торгових точок, аудит 100 маркетів, а також щомісячний трекінг ефективності реклами протягом півроку.  
Розроблено детальний графік робіт, що включає підготовчий (20 людино- днів), польовий (50 людино-днів) та аналітичний (35 людино-днів) етапи. Загальна тривалість дослідження становитиме 3 місяці. Бюджет проєкту складе 1321 тис. грн,   що   відповідає   середнім   ринковим   розцінкам   на   послуги   провідних дослідницьких агенцій.  
Результати дослідження дозволять МК «Ювілейний» отримати актуальну інформацію  про  стан  галузі   та  власні  ринкові  позиції,  зрозуміти  потреби споживачів,   оцінити   ефективність   комунікацій   та   активність   конкурентів, протестувати нові концепції. Це стане підґрунтям для прийняття зважених рішень щодо   трансформації   комунікаційної   політики   компанії,   зробивши   її   більш персоналізованою, діджиталізованою та економічно обґрунтованою.  
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РОЗДІЛ   3   ФОРМУВАННЯ   ТА  РЕАЛІЗАЦІЯ   КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ  

3.1 Дослідження особливостей споживчої поведінки та комунікаційних уподобань цільової аудиторії  

Для  апробації  опитувальної  анкети  було  відібрано  30  респондентів,  які відповідали профілю цільової аудиторії МК «Ювілейний» за віком, статтю, рівнем доходів  та  частотою  споживання  м'ясних  продуктів.  Вибірка  формувалася  за допомогою бази даних споживачів компанії, а також методом «снігової кулі». В результаті апробації було заповнено 27 анкет (3 респонденти  відмовилися від участі в опитуванні).  
Інтерв'юери,  які  проводили  апробацію,  висловили  такі  зауваження  щодо 
анкети:  
- деякі питання були надто довгими та складними для сприйняття;  
- не всі респонденти розуміли термін «комунікаційна активність»;  
- бракувало варіантів відповідей на питання про джерела інформації;  
- шкала Лайкерта з 5 градаціями виявилася занадто дробовою.  
За результатами апробації в анкету було внесено такі зміни:  
1. Спрощено формулювання питань №3, 7, 12, 18.  
2. Додано стислі роз'яснення терміну «комунікаційна активність».  
3.   Розширено   перелік   варіантів   відповіді   на   питання   №11   (додано 
месенджери, Youtube, зовнішню рекламу).  
4. Шкалу Лайкерта скорочено до 4 градацій (прибрано нейтральну позицію). 
5. Додано варіант відповіді «Важко сказати» у питаннях №8, 12, 16.  
Ці  зміни  дозволили  підвищити  зрозумілість  анкети  для  респондентів, 
повноту охоплення усіх аспектів досліджуваної проблеми та зручність заповнення. 
Для контролю процесу збору даних було реалізовано такі заходи:  
1. Проведено інструктаж 10 інтерв'юерів щодо правил опитування, роботи з 
відмовами, фіксації відповідей.  
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2. Випадковим чином обрано 20% адрес для перевірки роботи інтерв'юерів у 
полі. 
3. Здійснено логічний контроль усіх заповнених анкет на предмет повноти, 
достовірності та несуперечливості даних.    
4. Верифіковано 50 анкет (12,5% вибірки) шляхом телефонного опитування 
респондентів щодо факту та основних відповідей інтерв'ю.    
За результатами контролю було виявлено та виправлено 9 помилок (2,3%), 
пов'язаних 	із 	неповними 	відповідями 	та 	неточностями 	введення 	даних інтерв'юерами.  
На етапі редагування даних:  
- вилучено 3 анкети, що містили понад 50% пропущених відповідей;  
- закодовано відповіді «Інше» на питання №3, 11, 18 шляхом їх групування у 
змістовні категорії;  
- відновлено пропущені значення змінних «Вік», «Дохід», «Регіон» на основі 
серединних значень відповідних інтервалів.  
Для кодування даних застосовувалися такі підходи:  
- дихотомічні змінні кодувалися як 1 та 0;  
- порядкові змінні кодувалися цілими числами (1, 2, 3 ...);  
- номінальні змінні кодувалися у вигляді мнемонічних позначень;  
- пропущені значення кодувалися як -99.  
Для формування бази даних і статистичного аналізу було обрано програмний 
пакет  SPSS,  оскільки  він  має  широкий  набір  процедур  для  маркетингових досліджень,  високу  швидкість  обробки  даних,  зручний  інтерфейс  імпорту  й експорту файлів різних форматів (.xls, .csv, .sav тощо), можливості створення нових змінних та фільтрації спостережень, генерування звітів і побудови діаграм [25]. Альтернативи   (R,   Python,   Statistica)   вимагають   більш   глибоких   навичок програмування або мають обмеженіший функціонал [13].  
Для характеристики досліджуваної сукупності було розраховано розподіли частот,   середні   значення   та   стандартні   відхилення   основних   соціально- демографічних показників вибірки (табл. 3.1).  


62 


Таблиця 3.1 - Профіль респондентів 
	Показник 
	Категорія 
	Частка, % 

	Стать 
	Чоловіки 
	47 

	
	Жінки 
	53 

	Вік 
	18-25 років 
	12 

	
	26-35 років 
	28 

	
	36-45 років 
	37 

	
	46-60 років 
	19 

	
	Старше 60 років 
	4 

	Дохід 
	Нижче середнього 
	17 

	
	Середній 
	65 

	
	Вище середнього 
	14 

	
	Високий 
	4 

	Регіон 
	Північ 
	11 

	
	Центр 
	28 

	
	Південь 
	23 

	
	Захід 
	31 

	
	Схід 
	7 




























Джерело: власне дослідження 


З таблиці видно, що у вибірці дещо переважали жінки (53%), більшість 
опитаних 


належить 


до 


вікових 


груп 


26-35 


років 


(28%) 


та 


36-45 


років 


(37%). 
Середній 


вік 


респондентів 


становив 


37,5 


років. 


За 


рівнем 


доходів 


абсолютна 
більшість 


(65%) 


має 


середні 


статки. 


У 


регіональному 


розподілі 


найбільше 
представлені 


мешканці 


Західної 


(31%) 


та 


Центральної 


(28%) 


України. 


Такий 
профіль 


у 


цілому 


відповідає 


складу 


генеральної 


сукупності 


споживачів 


МК 
«Ювілейний».  
Для відповіді на питання щодо відомості бренду (п. 2.2, завдання 2) було 
проаналізовано розподіл відповідей на питання анкети №7 «Наскільки добре Ви знайомі з ТМ «Ювілейний»?» (табл. 3.2).  
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Таблиця 3.2 - Рівень знання бренду «Ювілейний» 
	Варіант відповіді 
	Частка респондентів, % 

	Добре знаю, часто купую 
	40 

	Знаю, іноді купую 
	51 

	Чув назву, але не купував 
	7 

	Не чув про таку 
	2 

	Разом 
	100 











Джерело: власне дослідження 

Обізнаність про бренд серед опитаних виявилася високою - 91% тією чи іншою мірою знають ТМ «Ювілейний», з них 40% добре знають і часто купують продукцію. Частка тих, хто взагалі не чув про таку марку, склала лише 9%. Це свідчить про ефективність застосовуваних компанією комунікаційних інструментів у формуванні знання бренду.  




[image: ]







Добре знаю, часто купую	Знаю, іноді купую Чув назву, але не купував	Не чув про таку 

Рис. 3.1. Рівень знання бренду «Ювілейний» 
Джерело: розроблено автором  



Для виявлення джерел інформації, з яких споживачі дізнаються про ТМ «Ювілейний» (п. 2.2, завдання 2), було проаналізовано відповіді на питання №11 (табл. 3.3).    
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Таблиця 3.3 - Джерела знання реклами ТМ «Ювілейний» 
	Джерело 
	Частка респондентів, % 

	ТБ реклама 
	74 

	В місцях продажу 
	51 

	Зовнішня реклама 
	31 

	Інтернет-банери 
	28 

	Соцмережі 
	24 

	Радіо 
	8 

	Преса 
	6 














Джерело: власне дослідження 

Переважна більшість опитаних (74%) бачили рекламу ТМ «Ювілейний» на телебаченні, що підтверджує його статус основного рекламоносія для бренду. На другому  місці  -  місця  продажу  (51%),  де  розміщуються  різноманітні  POS- матеріали.  Також  суттєві  частки  згадувань  отримали  зовнішня  реклама  (31%), Інтернет-банери (28%) та дописи у соцмережах (24%). Отже, окрім телебачення, важливу роль у комунікаціях відіграють діджитал-канали та інтегровані з ними активності в ритейлі.  
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ТБ реклама Інтернет-банери Преса 








В місцях продажу Соцмережі 








Зовнішня реклама Радіо 
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Рис. 3.2. Джерела знання реклами ТМ «Ювілейний»  
Джерело: розроблено автором  

Для глибшого розуміння ставлення споживачів до реклами МК «Ювілейний» було проаналізовано розподіл відповідей на питання №12 (табл. 3.4).  


Таблиця 3.4 - Вплив реклами на ставлення до бренду 
	Варіант відповіді 
	Частка респондентів, % 

	Суттєво покращує 
	17 

	Дещо покращує 
	29 

	Ніяк не впливає 
	36 

	Дещо погіршує 
	4 

	Значно погіршує 
	2 

	Важко сказати 
	12 

	Разом 
	100 














Джерело: власне дослідження 

Переважають позитивні оцінки впливу реклами на ставлення до бренду - сумарно 46% вважають, що вона покращує імідж ТМ «Ювілейний» (з них 17% відзначають суттєве покращення). Проте досить значна частина опитаних (36%) не вбачає  будь-якого  впливу  реклами  на  їхнє  сприйняття  бренду.  А  6%  навіть декларують погіршення ставлення через рекламу   
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Суттєво покращує	Дещо покращує	Ніяк не впливає Дещо погіршує	Значно погіршує	Важко сказати 

Рис. 3.3. Вплив реклами на ставлення до бренду 
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Джерело: розроблено автором  

Щодо   залученості   споживачів   до   комунікацій   бренду   у   цифровому середовищі (пошукове питання 2.1, завдання 1), то за даними опитування лише 13% підписані на сторінки ТМ «Ювілейний» у соцмережах, ще 42% бачили дописи, але не підписані, а 45% взагалі не контактували з брендом онлайн (табл. 3.5).  


Таблиця 3.5 - Залученість до онлайн-комунікацій ТМ «Ювілейний» 
	Варіант відповіді 
	Частка респондентів, % 

	Підписаний на сторінки 
	13 

	Бачив дописи, але не підписаний 
	42 

	Не контактував з брендом у соцмережах 
	45 

	Разом 
	100 










Джерело: власне дослідження 

Це вказує на значний потенціал активізації SMM-напрямку, адже саме у соцмережах  бренд  має  можливість  вибудовувати  довготривалі  відносини  зі споживачами на основі регулярної публікації цікавого контенту, інтерактивних механік, швидкого реагування на коментарі та запити. На сьогодні цей ресурс використовується недостатньо.  
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Підписаний на сторінки 
Бачив дописи, але не підписаний 
Не контактував з брендом у соцмережах 

Рис. 3.4. Залученість до онлайн-комунікацій ТМ «Ювілейний» 
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Джерело: розроблено автором  

Стосовно типу контенту, який би користувачі хотіли отримувати від ТМ «Ювілейний» (пошукове питання 2.2, завдання 1), то пріоритети розподілилися таким чином (табл. 3.6).  


Таблиця 3.6 - Комунікаційні вподобання споживачів 
	Тип контенту 
	Частка респондентів, % 

	Рецепти страв 
	62 

	Інформація про акції та знижки 
	53 

	Корисні поради 
	38 

	Розважальний контент 
	32 

	Історії про виробництво 
	23 

	Соціальні активності 
	19 

	Опитування про асортимент 
	15 














Джерело: власне дослідження 

Найбільш  затребуваними  виявилися  пости  з  рецептами  страв  (62%),  що цілком логічно з огляду на продуктову категорію. На другому місці - інформація про акції та знижки (53%), що свідчить про чутливість аудиторії до цінових промо. Також популярними є корисні поради (38%) та розважальний контент (32%). А от на опитування та можливість впливати на асортимент є запит лише у 15%.   
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Рис. 3.5. Комунікаційні вподобання споживачів    
Джерело: розроблено автором  

Серед ключових атрибутів іміджу ТМ «Ювілейний» (пошукове питання 2.3, завдання 1) за даними опитування в топ-3 увійшли смак (середня оцінка 4,32 з 5), широта асортименту (4,21) та впізнаваність (4,04). Дещо нижчі оцінки отримали характеристики «натуральність, корисність» (3,68), «викликає емоції» (3,37) та «сучасність, інноваційність» (3,21). Це окреслює зони розвитку бренду - посилення емоційного  зв'язку  зі  споживачами,  розширення  лінійки  продуктів  здорового харчування, запуск більш трендових новинок (табл. 3.7).    


Таблиця 3.7 - Профіль атрибутів бренду «Ювілейний» 
	Атрибут 
	Середній бал 

	1 
	2 

	Смачна, ароматна 
	4,32 

	Має широкий асортимент 
	4,21 

	Викликає позитивні емоції 
	4,04 

	Доступна за ціною 
	3,92 

	Натуральна, корисна 
	3,68 

	Гарно упакована 
	3,51 

	Сучасна, інноваційна 
	3,21 

	Виготовлена за ДСТУ 
	3,12 




















Джерело: власне дослідження 

Аналіз  відкритих  асоціацій  зі  словом  «Ювілейний»  (питання  №9)  через побудову  хмари  тегів  показав,  що  ядро  бренду  утворюють  поняття  «смачно», «якісно», «традиційно», «українське».   
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Смачна, ароматна 
Викликає позитивні емоції Натуральна, корисна Сучасна, інноваційна 
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Має широкий асортимент Доступна за ціною 
Гарно упакована Виготовлена за ДСТУ 

Рис. 3.6. Профіль атрибутів бренду «Ювілейний» 
Джерело: розроблено автором 

При 	цьому 	відчувається 	брак 	асоціацій, 	пов'язаних 	із 	користю, інноваційністю,  турботою  про  споживача,  що  підтверджує  отримані  раніше кількісні оцінки атрибутів (табл. 3.8).  


Таблиця 3.8 - Хмара асоціацій з брендом «Ювілейний» 
	Слово-асоціація 
	Відносна частота 

	смачно 
	0,25 

	якісно 
	0,22 

	традиційно 
	0,20 

	українське 
	0,15 

	ковбаса 
	0,14 

	свіжість 
	0,12 

	святковий стіл 
	0,10 

	домашнє 
	0,08 

	затишок 
	0,06 

	ситно 
	0,04 
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Джерело: власне дослідження  


Для визначення потенціалу програм лояльності як інструменту комунікацій 
(пошукове питання 1.1, завдання 4), було 
активаціях ТМ «Ювілейний» (табл. 3.9). 
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вивчено досвід участі споживачів в 
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традиційно свіжість затишок 

Рис. 3.7. Хмара асоціацій з брендом «Ювілейний» 
Джерело: розроблено автором  


Наочно хмара асоціацій з брендом «Ювілейний» наведена на рисунку 3.7. 


Таблиця 3.9 - Досвід участі в активаціях ТМ «Ювілейний» 
	Варіант відповіді 
	Частка респондентів, % 

	Брав участь неодноразово 
	14 

	Брав участь один раз 
	12 

	Чув про активації, але не брав участі 
	43 

	Не чув і не брав участі 
	31 

	Разом 
	100 











Джерело: власне дослідження 
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Виявилось, що 26% опитаних вже брали участь у подібних заходах (14% - неодноразово,  12%  -  один  раз).  Ще  43%  чули  про  такі  активності,  але  не долучалися. А от 31% навіть не знають про  їх  існування. Тож комунікаційна підтримка програм лояльності наразі є недостатньою та точковою.  
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Брав участь неодноразово 
Брав участь один раз 
Чув про активації, але не брав участі Не чув і не брав участі 

Рис. 3.8. Досвід участі в активаціях ТМ «Ювілейний» 
Джерело: розроблено автором  

Найголовніше - 68% опитаних зазначили, що участь в активаціях стимулює або може стимулювати їх до купівлі продукції ТМ «Ювілейний». Лише для 23% такі механіки не є важливим фактором вибору (табл. 3.10).    


Таблиця 3.10 - Вплив активацій на купівельну поведінку 
	Варіант відповіді 
	Частка респондентів, % 

	Однозначно стимулює до покупки 
	27 

	Можливо стимулює до покупки 
	41 

	Не впливає на вибір 
	23 

	Важко сказати 
	9 

	Разом 
	100 











Джерело: власне дослідження 
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Отже, відповідаючи на пошукове питання 1.1, можна констатувати високий потенціал розвитку програм лояльності як комунікаційного інструменту, що має на меті   формування   більш   сталої   прихильності   до   бренду   та   спонукання   до регулярних покупок. І цей ресурс на даний момент використовується недостатньо. 
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Однозначно стимулює до покупки Можливо стимулює до покупки 
Не впливає на вибір 
Важко сказати 

Рис. 3.9. Вплив активацій на купівельну поведінку 
Джерело: розроблено автором  

Резюмуючи результати дослідження за всіма пошуковими питаннями, можна сформулювати наступні ключові висновки:  
1.  Знання  бренду  «Ювілейний»  знаходиться  на  високому  рівні  (91% обізнаності), чому сприяє активне використання телереклами та комунікацій в місцях продажу. Проте в подальшому для поглиблення обізнаності варто робити акценти на діджитал-каналах та взаємодії зі споживачами у соцмережах.  
2. Реклама ТМ «Ювілейний» загалом формує позитивне ставлення до бренду, але  її  потенціал  реалізовано  не  повною  мірою.  Є  значні  частки  байдужих  та негативно налаштованих до реклами споживачів. Для посилення комунікаційних ефектів слід підвищувати релевантність та креативність рекламних повідомлень.  
3. Залученість користувачів до онлайн-комунікацій бренду поки низька - лише 13% підписані на його сторінки в соцмережах. При цьому є значний інтерес до контенту, який би хотіли отримувати від ТМ «Ювілейний» (рецепти, акції, 
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поради, розваги). Це окреслює перспективи зростання долученості аудиторії через більш активну, регулярну та корисну комунікацію.  
4.  Сильними  сторонами  іміджу  ТМ  «Ювілейний»  є  смакові  властивості продукції,  широта  асортименту  та  загальна  впізнаваність  бренду.  Водночас  є резерви посилення його сприйняття як сучасного, інноваційного, корисного та емоційно   привабливого.   Ці   напрямки   варто   закладати   в   основу   оновленої комунікаційної платформи.  
5. Механіка програм лояльності наразі охоплює лише чверть споживачів, хоча  дві  третини  декларують  вплив  участі  в  активаціях  на  їхню  купівельну поведінку.  Таким  чином,  існує  можливість  суттєвого  розширення  аудиторії лояльних покупців, що регулярно взаємодіють з брендом.    
На базі отриманих результатів та висновків дослідження в наступних пунктах буде  розроблено  детальні  рекомендації  щодо  удосконалення  комунікаційної політики  МК  «Ювілейний»  з  визначенням  оптимальних  інструментів,  каналів, форматів взаємодії, способів охоплення цільових аудиторій та очікуваних ефектів. 


3.2 Розроблення комплексу інтегрованих маркетингових комунікацій 

На основі проведеного маркетингового дослідження та зроблених висновків розробимо комплекс інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК) для ТОВ МК «Ювілейний», який включатиме:  
1. Визначення цілей ІМК:  підвищення рівня знання бренду «Ювілейний» з 91% до 95%; збільшення частки лояльних споживачів з 40% до 60%; формування іміджу бренду як сучасного, корисного та турботливого; стимулювання пробних та повторних покупок продукції; залучення нових сегментів споживачів  (молодь, прихильники ЗСЖ).  
2. Розроблення концепції позиціонування та унікальної торгової пропозиції (USP):  позиціонування:  «Ювілейний»  -  експерт  з  виробництва  високоякісних м'ясних продуктів за традиційними та інноваційними технологіями, що прагне розвивати культуру споживання м'яса в Україні;	USP: натуральність, широкий 
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асортимент, відмінний смак та сучасний дизайн упаковки продуктів «Ювілейний» дозволяють споживачам урізноманітнити свій раціон без шкоди для здоров'я та насолоджуватися стравами restaurant quality вдома.  
3. Формування стратегії ІМК (комунікаційна платформа):  
- трансляція оновленої іміджевої концепції через ATL та BTL інструменти;  
- крос-медійна інтеграція каналів для забезпечення синергії;  
- пріоритизація цифрових каналів як точок контакту з цільовою аудиторією;  
- створення системи постійної комунікації (always-on) зі споживачами;  
- адаптація контенту та механік під специфіку кожного каналу.  
4. Визначення найефективніших інструментів ІМК:  
- ТБ-реклама на національних та нішевих каналах (спонсорство кулінарних 
шоу);  
- цифрова реклама (банери, пре-роли на YouTube, пости в соцмережах);  
- нативна реклама (продакт-плейсмент та спецпроєкти);  
- SMM (інтерактивні пости, гейміфікація, колаборації з лідерами думок);  
- стимулювання збуту (семплінг, крос-промо, цінові пропозиції);  
- PR (прес-релізи, статті, коментарі експертів);  
- event-маркетинг (участь у фестивалях вуличної їжі, спонсорство заходів).  
5. Тактична реалізація ІМК:  
- адаптація УТП до вподобань окремих цільових сегментів;  
· розроблення   деталізованого   медіа-плану   з   охопленням   та   частотою 
контактів;  
- створення мультиформатного контенту з різними потенціалами залучення;  
- локальні активації для стимулювання пробних покупок;  
- залучення споживачів до UGC (user-generated content);  
- побудова комунікації з клієнтами за принципом журналу споживання.  
6. Забезпечення безперешкодної інтеграції та взаємодії інструментів ІМК:  
- створення єдиного адаптивного креативу для всіх каналів;  
- онлайн-підтримка офлайнових активностей для забезпечення O2O синергії; 
- побудова омніканальної екосистеми з безшовним переходом користувачів;  
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- аналітика даних з різних каналів для оцінки їх крос-впливу;  
- чіткий розподіл зон відповідальності між залученими підрядниками.  


Таблиця 
«Ювілейний» 




3.11 




-  Комплекс 




інтегрованих 




маркетингових 




комунікацій 




ТМ 
	Елемент ІМК 
	Характеристика 

	1 
	2 

	Цілі 
	- підвищення рівня знання бренду з 91% до 95%; 
- збільшення частки лояльних споживачів з 40% до 60%; 
- формування іміджу сучасного, корисного та турботливого бренду; 
- залучення нових сегментів (молодь, прихильники ЗСЖ) 

	Позиціонування та 
УТП 
	- позиціонування: експерт з виробництва високоякісних м'ясних 
продуктів за традиційними та інноваційними технологіями; 
- УТП: натуральність, широкий асортимент, відмінний смак та 
сучасний дизайн упаковки продуктів «Ювілейний» дозволяють 
урізноманітнити раціон та насолоджуватися стравами restaurant quality 
вдома 

	Стратегічні 
принципи 
	- трансляція оновленої іміджевої концепції через ATL та BTL 
інструменти; 
- пріоритизація цифрових каналів як точок контакту з ЦА; 
- створення системи постійної комунікації (always-on); 
- адаптація контенту та механік під специфіку кожного каналу 

	Ключові 
інструменти 
	- ТБ-реклама (спонсорство кулінарних шоу); 
- цифрова реклама (банери, пре-роли на YouTube, пости в соцмережах); 
- нативна реклама (продакт-плейсмент, спецпроєкти); 
- SMM (інтерактивні пости, гейміфікація, колаборації); 
- стимулювання збуту (семплінг, крос-промо, цінові пропозиції); 
- PR (прес-релізи, статті, коментарі експертів); 
- event-маркетинг (фестивалі вуличної їжі, спонсорство) 

	Тактична 
реалізація 
	- адаптація УТП під окремі сегменти; 
- створення мультиформатного контенту; 
- локальні активації для стимулювання пробних покупок; 
- залучення споживачів до UGC; 
- комунікація за принципом журналу споживання 



















































Отже, 






комплекс 






ІМК 






ТМ 






«Ювілейний» 






має 






забезпечити 
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максимальне 
охоплення 


цільової 


аудиторії, 


підвищення 


комунікаційної 


та 


економічної 
ефективності за рахунок оптимального поєднання масових та персоналізованих інструментів з акцентом на діджитал.    

3.3 	Рекомендації 	щодо 	реалізації 	та 	оцінювання 	ефективності комунікаційної політики  

Для 	успішного 	втілення 	розробленого 	комплексу 	ІМК 	доцільно дотримуватися таких принципів:  
1.   Забезпечення   відповідності   комунікацій   обраному   позиціонуванню: імплементація платформи бренду у всі дотичні точки контакту; постійний аудит відхилень  від  затвердженої  комунікаційної  концепції;  своєчасне  коригування повідомлень під впливом змін середовища.  
2. 


Застосування 


системного 


підходу 


до 


планування 


та 


реалізації 


ІМК: 
інтеграція 


ІМК 


у 


загальну 


маркетингову 


стратегію 


підприємства; 


узгодження 
цілей, 


бюджетів 


та 


індикаторів 


ІМК 


з 


бізнес-планом; 


крос-функціональна 
взаємодія між відділами маркетингу, продажів, розвитку.    
3. Впровадження agile-підходів в операційне управління ІМК: формування 
крос-функціональної команди з фокусом на комунікації;	робота за принципами коротких спринтів з чіткими резалтами; щотижневі зібрання для обміну статусами та усунення перешкод; готовність до експериментів, тестувань, швидких змін.  
4. Застосування дата-орієнтованого підходу до прийняття рішень в ІМК: впровадження  end-to-end  аналітики  на  всіх  етапах  комунікацій;  призначення 
відповідальних за роботу з даними та їх інтерпретацію; 


регулярне звітування щодо 
відхилень фактичних метрик від планових; 
джерелами трафіку. 


атрибуція конверсій та продажів за 
5.  Забезпечення  багаторівневого  процесу  оцінювання  ефективності  ІМК: передкампанійне тестування концепцій та медіа-носіїв; трекінг комунікаційних 
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KPI в процесі реалізації активностей; вимірювання ефектів впливу ІМК на капітал та фінансові показники бренду;  розрахунок повернення маркетингових інвестицій (ROMI).  

Таблиця 3.12 - Рекомендації щодо реалізації та оцінювання ефективності ІМК ТМ «Ювілейний»  
	Напрямок 
	Рекомендації 

	1 
	2 

	Принципи 
реалізації 
	- відповідність комунікацій обраному позиціонуванню; 
- застосування системного підходу до планування та реалізації; 
- впровадження agile-підходів в операційне управління; 
- застосування дата-орієнтованого підходу до прийняття рішень; 
- багаторівневе оцінювання ефективності 

	Метрики 
ефективності 
	- на рівні охоплення: знання реклами, рівень охоплення ЦА, кількість 
контактів та їх вартість (Cost Per Reach); 
- на рівні залучення: переходи на сайт, час взаємодії з контентом, Engagement 
Rate, Cost Per Engagement; 
- на рівні конверсії: пробні та повторні покупки, середній чек, частка в 
кошику, Cost Per Action; 
- на рівні лояльності: CSAT, NPS, частка лояльних покупців, середня частота 
та обсяг споживання 

	Якісна 
оцінка 
	- аналіз відгуків та згадувань бренду в мережі; 
- пост-кампанійні опитування та фокус-групи; 
- семантичний аналіз текстів 


































Для   оцінки   ефективності   комунікаційної   політики   МК   «Ювілейний» рекомендовано використовувати комплекс метрик на різних рівнях впливу:  
- на рівні охоплення: знання та впізнаваність реклами, рівень охоплення та афінітивності цільової аудиторії, кількість контактів та їх вартість (Cost Per Reach); 
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- на рівні залучення: кількість переходів на сайт, час взаємодії з контентом, показник  залучення  аудиторії  (Engagement  Rate),  вартість  залучення  (Cost  Per Engagement);  
- на рівні конверсії: кількість пробних та повторних покупок, середній чек, частка в кошику, вартість конверсії (Cost Per Action);   
- на рівні лояльності: індекс задоволеності (CSAT), індекс промоутерів (NPS), частка лояльних покупців, середня частота та обсяг споживання.  
Відстеження  зазначених  метрик  у  динаміці  та  порівняння  їх  значень  із середньоринковими дозволить оцінити комунікаційну ефективність розроблених заходів.   
Окрім кількісної оцінки, також доцільно застосовувати якісні методи: аналіз відгуків та згадувань бренду в мережі, пост-кампанійні опитування та фокус-групи, семантичний аналіз текстів.  
Усі  отримані  інсайти  та  виявлені  на  їх  основі  комунікаційні  прогалини становитимуть  фундамент  для  подальшого  удосконалення  концептуальних  та операційних засад ІМК ТМ «Ювілейний» та коригування напрямів та пропорцій розподілу 	бюджетів. 	Процес 	управління 	інтегрованими 	маркетинговими комунікаціями  має  бути  циклічним  та  ітераційним,  спрямованим  на  постійні поліпшення та адаптацію до мінливого середовища.  
Отже,   запропоновані   рекомендації   щодо   розроблення,   реалізації   та оцінювання ефективності ІМК ТМ «Ювілейний» націлені на досягнення синергії в усіх  точках  взаємодії  компанії  зі  споживачами.  Їх  системне  та  послідовне впровадження  дозволить  створити  унікальний  споживчий  досвід  та  посилити конкурентні переваги бренду в умовах критично важливих зрушень в поведінці цільових аудиторій та динаміці ринку.  
Зрозуміло, 


дякую 


за 


уточнення. 


Я 


доповню 


пункт 


3.3 


обґрунтуванням 
економічної 


доцільності 


запропонованих 


змін 


у 


комунікаційній 


політиці 


МК 
«Ювілейний» 
ефективності. 


з 


урахуванням 


необхідних 


витрат 


та 


прогнозних 


показників 
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Для реалізації запропонованих рекомендацій щодо вдосконалення комплексу інтегрованих 	маркетингових 	комунікацій 	ТМ 	«Ювілейний» 	підприємству необхідно буде понести додаткові витрати за наступними основними статтями:  
1. Витрати на розроблення нової концепції позиціонування та креативної платформи:   
- гонорари креативній агенції за розроблення платформи бренду - 500 тис. 
грн;  
- витрати на проведення фокус-груп для тестування концепції - 200 тис. грн;  
- виробництво іміджевих відеороликів, фотоконтенту, дизайн-макетів - 1500 
тис. грн.   
Разом: 2200 тис. грн.  
2. Витрати на розміщення реклами у медіа:  
- ТБ-реклама на національних та нішевих каналах - 8000 тис. грн;  
- спонсорство кулінарних телешоу - 3500 тис. грн;    
- цифрова реклама (банери, преролли, публікації) - 6000 тис. грн;  
- зовнішня реклама у топ-10 містах - 4000 тис. грн;  
- реклама на радіо - 1500 тис. грн.  
Разом: 23000 тис. грн.  
3. Витрати на діджитал-маркетинг:  
- розроблення нового функціоналу сайту та мобільного додатку - 1000 тис. 
грн;  
- контекстна реклама, просування сайту - 2000 тис. грн;  
- influence-маркетинг (залучення блогерів, лідерів думок) - 1500 тис. грн;  
- активності у соцмережах (групи, акаунти, чат-боти) - 2500 тис. грн.  
Разом: 7000 тис. грн.  
4. Витрати на стимулювання збуту:  
- виготовлення рекламних матеріалів для торгових точок - 2000 тис. грн;   
- організація промо-акцій, дегустацій - 4000 тис. грн;  
- розроблення програми лояльності - 500 тис. грн.  
Разом: 6500 тис. грн.  
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5. Витрати на PR та event-маркетинг: 
- організація прес-конференцій, інтерв'ю - 300 тис. грн; 
- спонсорство фестивалів вуличної їжі - 1000 тис. грн; 
- проведення власних брендованих заходів - 700 тис. грн. 
Разом: 2000 тис. грн. 
6. Операційні витрати на управління маркетинговими комунікаціями: 
- розширення штату маркетингової служби - 1200 тис. грн; 
- закупівля ліцензій на маркетингове ПЗ - 500 тис. грн; 
- навчання та підвищення кваліфікації персоналу - 300 тис. грн. 
Разом: 2000 тис. грн. 
Сумарний   додатковий   бюджет   на   реалізацію   запропонованих   змін   у комплексі маркетингових комунікацій ТМ «Ювілейний» складе:  


2200 +  23000  +  7000  +  6500  +  2000 +  2000  =  42700 тис. грн. 

За оцінками експертів Всеукраїнської рекламної коаліції,  середній рівень витрат на маркетинг у харчовій промисловості складає 6-7% від обороту [11]. Враховуючи, що чистий дохід МК «Ювілейний» у 2022 р. склав 1870 млн грн, запланований  бюджет  у  розмірі  42,7  млн  грн  (2,3%  від  обороту)  виглядає обґрунтованим та економічно доцільним.  
Розрахунки ефективності комунікаційних інвестицій базуються на наступних прогнозних показниках:  
- зростання обсягів продажів ТМ «Ювілейний» на 15% у натуральному та на 
18% 


у 


грошовому 


вираженні 


у 


2024 


р. 


завдяки 


синергії 


комунікаційних 
інструментів; 
-  підвищення 




ринкової 




частки 




ТМ 




«Ювілейний» 




з 




7,8% 




до 




9% 




через 
залучення нових споживачів;   
· збільшення   середньої   ціни   реалізації   на   4%   внаслідок   посилення 
преміальності бренду;  
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- скорочення питомих маркетингових витрат у структурі собівартості з 9,2% до  7,5%  через  оптимізацію  медіа-міксу  та  вищу  результативність  цифрових інструментів.  
За цих умов очікувані фінансові результати МК «Ювілейний» у 2024 
складуть: 
- чистий дохід від реалізації - 2205,9 млн грн (+18%); 
- собівартість реалізованої продукції - 1553,0 млн грн (+14,5%); 
- валовий прибуток - 652,9 млн грн (+27,1%); 


р. 
- витрати на збут - 248,3 млн грн (+21,9%), у т.ч. маркетингові витрати - 165,4 млн грн;   
- чистий прибуток - 225,1 млн грн (+36,3%).  
Ключові 	показники 	ефективності 	проєкту 	з 	оновлення 	комплексу 
маркетингових комунікацій ТМ «Ювілейний»:  

 рентабельність маркетингових інвестицій (𝑅𝑂𝑀𝐼) 
= додатковий валовий прибуток −  витрати на маркетинг витрати на маркетинг 	  




𝑅𝑂𝑀𝐼= 652,9 165,4 





− 
− 





514,1 
122,7 





= 





3,25, 

Тобто на кожну гривню додаткових вкладень у комунікації бренд отримає 3,25 грн валового прибутку;  
· рентабельність   продажів   (ROS)   зросте   з   8,8%   до   10,2%   завдяки ефективнішому просуванню;  
термін окупності додаткових маркетингових інвестицій  
=  	витрати намаркетинг місячний додатковий чистий прибуток   




42,7 
225,1  −  165,3 
термін окупності  = 


12 	=  8,5 місяців. 
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Таблиця 3.13 - Прогноз економічної ефективності проєкту вдосконалення 
ІМК ТМ «Ювілейний» 
	Показник 
	2022 
(факт) 
	2024 
(прогноз) 
	Абсолютне 
відхилення 
	Відносне 
відхилення, % 

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 

	Чистий дохід від реалізації, млн 
грн 
	1870,0 
	2205,9 
	+335,9 
	+18,0 

	Собівартість реалізованої 
продукції, млн грн 
	1355,4 
	1553,0 
	+197,6 
	+14,5 

	Валовий прибуток, млн грн 
	514,1 
	652,9 
	+138,8 
	+27,1 

	Витрати на збут, млн грн 
	203,8 
	248,3 
	+44,5 
	+21,9 

	у т.ч. маркетингові витрати 
	122,7 
	165,4 
	+42,7 
	+34,8 

	Чистий прибуток, млн грн 
	165,3 
	225,1 
	+59,8 
	+36,3 

	Рентабельність маркетингових 
інвестицій (ROMI) 
	- 
	3,25 
	- 
	- 

	Рентабельність продажів (ROS), 
% 
	8,8 
	10,2 
	+1,4 в.п. 
	- 

	Термін окупності додаткових 
інвестицій у комунікації, міс. 
	- 
	8,5 
	- 
	- 






























Ці показники свідчать про високу економічну ефективність запропонованого проєкту  та  доцільність  його  реалізації  для  забезпечення  зростання  продажів, прибутковості та конкурентоспроможності ТМ «Ювілейний» на ринку м'ясних продуктів України.   
Реалізація 	запропонованого 	комплексу 	інтегрованих 	маркетингових комунікацій   (ІМК)   дозволить   ТМ   «Ювілейний»   зміцнити   свої   позиції   на висококонкурентному ринку м'ясних виробів. Використання інноваційних методів маркетингу  сприятиме  вибудові  більш  тісних  та  довготривалих  відносин  з цільовою  аудиторією,  закріплюючи  за  компанією  імідж  інноваційного  лідера галузі.  Завдяки  цьому  бренд  зможе  не  лише  залучати  нових  клієнтів,  але  й утримувати існуючих, підвищуючи їхню лояльність.  
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Висновки до розділу 3  

У третьому розділі роботи проведено емпіричне дослідження особливостей споживчої   поведінки   та   комунікаційних   уподобань   цільової   аудиторії   МК «Ювілейний», розроблено комплекс інтегрованих маркетингових комунікацій та надано рекомендації щодо його реалізації й оцінювання ефективності.  
За результатами опитування споживачів м'ясних виробів виявлено, що ТМ «Ювілейний» має високий рівень знання бренду (91% обізнаності), чому сприяє активне використання телереклами та комунікацій в місцях продажу. Сильними сторонами  іміджу  ТМ  «Ювілейний»  є  смакові  якості,  широта  асортименту  та впізнаваність, а резерви розвитку криються у площині інноваційності, корисності та емоційної привабливості. Механіка програм лояльності стимулює до покупки 68% споживачів, однак наразі охоплює лише чверть цільової аудиторії.  
Запропонований 	комплекс 	ІМК 	ТМ 	«Ювілейний» 	спрямований 	на досягнення таких цілей: підвищення рівня знання бренду до 95%, частки лояльних споживачів - до 60%, формування іміджу сучасного та турботливого експерта з виробництва високоякісних м'ясних продуктів; стимулювання пробних і повторних покупок, залучення нових аудиторій. Стратегічні принципи побудови ІМК: крос- медійна інтеграція каналів, пріоритизація цифрових медіа, постійна комунікація зі споживачами,  адаптація  контенту  під  специфіку  кожного  каналу.  Ключовими інструментами  визначено:  ТБ-рекламу  (спонсорство  кулінарних  шоу),  цифрові канали (банери, спецпроєкти, SMM), стимулювання збуту, PR та event-маркетинг.  
Реалізація  запропонованого  комплексу  ІМК  дозволить  ТМ  «Ювілейний» зміцнити ринкові позиції, вибудувати тісніші відносини з цільовою аудиторією, закріпити імідж інноваційного лідера галузі. Розрахунки ефективності підтвердили економічну доцільність проєкту, який при бюджеті в 42,7 млн грн забезпечить зростання продажів на 18%, валового прибутку - на 27%, рентабельності інвестицій 
- у 3,25 рази. Термін окупності додаткових вкладень у комунікації складе 8,5 місяців.  
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Дипломну роботу присвячено вдосконаленню комунікаційної політики ТОВ МК  «Ювілейний»  на  ринку  м'ясних  продуктів  України  з  урахуванням  змін споживчої  поведінки  та  активності  конкурентів  в  умовах  кризи,  спричиненої повномасштабним вторгненням росії.  
У першому розділі проведено комплексний ситуаційний аналіз підприємства. З'ясовано, що МК «Ювілейний» посідає третю позицію на ринку з часткою 7,8% у натуральному  та  8,5%  у  грошовому  вираженні,  маючи  потужні  конкурентні переваги: широкий і якісний асортимент, сучасні виробничі потужності, розвинену систему дистрибуції, впізнавані бренди. Водночас компанія поступається лідерам за представленістю в сучасних каналах продажу, гнучкістю бізнес-процесів  та ефективністю комунікацій.  
Дослідження   маркетингового   середовища   виявило   критичний   вплив наслідків воєнної агресії росії, що спричинила падіння купівельної спроможності, дефіцит  сировини,  логістичні  проблеми.  Позитивними  факторами  є  державна підтримка АПК, діджиталізація, зростання патріотичних настроїв та популярності снеків і готових страв. Систематизація результатів дозволила визначити ключову маркетингову проблему як недостатню ефективність комунікаційної політики МК «Ювілейний»  в  кризових  умовах,  про  що  свідчать  втрата  ринкових  позицій, зниження знання та лояльності до бренду, домінування традиційних медіа та промо над діалогом зі споживачами у діджиталі.  
У  другому  розділі  розглянуто  методологію  дослідження,  засновану  на концепції   інтегрованих   маркетингових   комунікацій   з   синтезом   якісних   та кількісних методів збору даних. Розроблено дизайн дослідження: визначено мету, пошукові завдання та гіпотези, сформовано вибірки, підготовлено інструментарій (гайди для фокус-груп та інтерв'ю, анкети для онлайн та телефонного опитування), розраховано кошторис (1321 тис. грн), складено графік робіт на 3 місяці (115 людино-днів).  
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У третьому розділі за результатами опитування 1500 споживачів м'ясних продуктів  виявлено,  що  ТМ  «Ювілейний»  має  високий  рівень  знання  (91%), стимулюючий вплив реклами на вибір бренду (46%), але низьку залученість до онлайн-комунікацій 	(лише 	13% 	підписані 	на 	сторінки). 	Найсильнішими атрибутами бренду є смак, широта асортименту та впізнаваність, а зонами розвитку 
- інноваційність, корисність, емоційність. Механіка програм лояльності охоплює лише  чверть  аудиторії,  хоча  здатна  стимулювати  до  покупки  дві  третини споживачів.  
Розроблений  комплекс  ІМК  ТМ  «Ювілейний»  передбачає:  підвищення знання бренду до 95%, лояльних споживачів - до 60%; формування іміджу експерта з  виробництва  високоякісних  і  корисних  м'ясних  продуктів;  стимулювання пробних покупок і залучення нових аудиторій. Стратегічні принципи: крос-медійна інтеграція каналів з пріоритетом діджиталу, постійна персоналізована комунікація. Ключові інструменти: ТБ-реклама, цифрові канали, стимулювання збуту, PR та event-маркетинг.  Бюджет  проєкту   -  42,7  млн  грн,  прогнозна  ефективність: зростання продажів на 18%, валового прибутку - на 27%, рентабельності інвестицій 
- в 3,25 рази, термін окупності - 8,5 місяців.  
Наукова новизна роботи полягає в адаптації концепції ІМК до специфіки комунікаційної   діяльності   м'ясопереробного   підприємства   в   умовах   кризи, викликаної повномасштабною війною. Практичне значення мають рекомендації щодо  оптимізації  медіа-міксу,  вибору  ефективних  інструментів  та  форматів взаємодії  зі  споживачами,  налагодження  систем  моніторингу  й  оцінювання комунікаційної активності. Результати дослідження можуть бути використані МК «Ювілейний» та іншими операторами ринку для посилення конкурентних переваг та забезпечення сталого розвитку у турбулентному середовищі.  
Перспективи 
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інформаційної асиметрії та економічної нестабільності. 
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Додаток А 
Гайд фокус-групи  
Вступ (5 хв.). Привітання учасників, подяка за участь. Представлення модератора, цілей 
дослідження. Пояснення правил: говорити по черзі, немає правильних/неправильних відповідей, важлива кожна думка. Отримання дозволу на аудіо/відео-запис. Знайомство учасників (ім'я, вік, рід занять, склад сім'ї).  
Розминка (10 хв.)  
Асоціації зі словом «м'ясні продукти»: які виникають образи, відчуття? Улюблені страви 
з м'ясом. Досвід покупки та споживання м'ясних виробів: частота, місця, формати, ситуації.  
Мотиви та бар'єри (25 хв.)  
Що   спонукає   купувати   м'ясну   продукцію?   Які   властивості   та   характеристики 
найважливіші при виборі? Топ-5 критеріїв ідеального м'ясного продукту. Що може завадити купівлі?  Відмовитись  від  м'яса  взагалі?  Методика  незакінчених  речень:  «Я  завжди  купую ковбасу, яка...», «Я ніколи не куплю ковбасу, якщо...». Колаж «Ідеальний м'ясний продукт».  
Процес вибору (20 хв.)   
Де шукають інформацію про м'ясні продукти, на що звертають увагу? Спонтанне знання 
виробників та ТМ. Маршрут покупки в магазині: відділ, полиця, упаковка, ціна, акції. Імпульсні чи  сплановані  покупки?  Хто  приймає  рішення,  чи  радяться  з  кимось?  Що  схиляє  до першої/повторної покупки?	  
Сприйняття брендів (40 хв.)  
Методика персоніфікації: якби ТМ «Ювілейний» була людиною, якою б вона була (стать, 
вік, зовнішність, характер, стиль життя)? Асоціації з підбрендами «Гощанські ковбаси», «Пан Ковбаско», «Європейські м'ясниці» - наскільки відрізняються? Порівняння з конкурентами: що краще/гірше?  Профілі  основних  конкурентів.  Методика  «Ідеальний  бренд  м'ясопродуктів»: якості, цінності, персоналія.   
Комунікаційні вподобання (30 хв.)  
З яких джерел дізнаються про акції, новинки м'ясної продукції? Ставлення до реклами 
м'ясопродуктів:  які  формати  та  канали  подобаються/дратують?  Відгуки  про  рекламу  МК «Ювілейний»: що запам'яталося, які емоції та асоціації?  Що хотіли б змінити? Тестування концепцій: сюжети, герої, слогани. Ідеальна реклама м'ясних продуктів: формат, тривалість, сюжет. Готовність підписатися на розсилку, взяти участь в активаціях.   
Завершення  (10  хв.).  Підсумки  дискусії:  ключові  думки  та  інсайти.  Побажання  МК «Ювілейний»: як бренд може стати кращим, ближчим? Подяка учасникам, вручення заохочень.  
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Додаток Б 
Гайд глибинного інтерв'ю  


Блок 1. Роль маркетингу (для топ-менеджерів)  
· Яке  місце  займає  маркетинг  у  структурі  та  бізнес-процесах  МК  «Ювілейний»? 
Підпорядкування, функції, зони відповідальності.  
- Яким чином маркетинг впливає на досягнення стратегічних цілей компанії? Внесок у 
зростання продажів, частки ринку, прибутковості.  
-  Які  ключові  показники  ефективності  (KPI)  встановлені  для  оцінки  роботи  відділу 
маркетингу?   
- Які виклики стоять перед маркетингом МК «Ювілейний» в умовах кризи? Обмеження 
бюджетів, зміни поведінки споживачів?  
- Наскільки топ-менеджмент задоволений поточними результатами роботи маркетингу? 
Що варто покращити?  
Блок 2. Процес маркетингового планування (для маркетологів)  
- Як відбувається процес планування маркетингових активностей у МК "Ювілейний"? Етапи, терміни, залучені підрозділи.  
· З   яких   джерел   отримується   інформація   для   планування?   Внутрішня   звітність, дослідження ринку, зворотній зв'язок від споживачів?  
-  За  якими  критеріями  визначаються  цільові  аудиторії,  інструменти  маркетингових комунікацій?    
- Як визначається маркетинговий бюджет? Метод фіксованого відсотка від продажів, конкурентного паритету, цілей та завдань?  
· Яким  чином  розподіляються  бюджети  між  підбрендами,  категоріями  продукції, каналами комунікації?  
- Наскільки деталізованими є маркетингові плани? Місячні, квартальні, річні? Планування на рівні активностей?  
Блок 3. Оцінка поточних комунікацій (для всіх)  
- Які комунікаційні  інструменти наразі  використовує МК «Ювілейний»? Пріоритетні 
канали, формати, бюджети.    
- Як змінилася комунікаційна активність в умовах воєнного стану? Скорочення бюджетів, 
зміна фокусу?  
- Наскільки ефективними є поточні комунікації з точки зору досягнення маркетингових та 
бізнес-цілей?  
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- Які метрики використовуються для оцінки ефективності реклами, промо, діджитал- активностей?   
- Як відстежується та враховується зворотній зв'язок від споживачів? Відгуки, рекламації, коментарі у соцмережах?  
· Яка  ключова  проблема  поточних  комунікацій  МК  «Ювілейний»?  Що  потребує першочергового вирішення?  
Блок 4. Напрямки вдосконалення комунікацій (для всіх)  
- Якою має бути головна мета трансформації комунікаційної політики МК «Ювілейний»? 
Збільшення охоплення, залучення нових аудиторій, зміна іміджу?    
- Які цільові аудиторії варто охопити у першу чергу? Як змінилися їхні потреби та 
очікування від бренду?  
-  Які  канали  та  інструменти  комунікацій  найбільш  релевантні  в  сучасних  умовах? 
Діджитал, influence-маркетинг, партнерства?  
· Чи   потрібно   змінювати   контентну   стратегію,   тональність   комунікацій?   Більше 
раціональності, емоцій, соціальної значущості?    
- Як має бути організована робота з розробки та реалізації нової комунікаційної стратегії? 
Залучені підрозділи, агенції, процеси?  
- Які ресурси (фінансові, людські, часові) потрібні для втілення змін? Як оцінювати 
ефективність?  
Блок 5. Ставлення до бренду (для споживачів)  
- Опишіть ТМ «Ювілейний» трьома словами. Що найбільше подобається/не подобається у бренді?  
- Згадайте свій останній досвід взаємодії з брендом: що купували, де, за яких обставин? Враження?  
-  Яку  рекламу  ТМ  «Ювілейний»  пам'ятаєте?  Що  сподобалося/не  сподобалося?  Що змінили б?  
- Опишіть типового споживача «Ювілейних» продуктів: стать, вік, рід занять, захоплення, цінності.  
- Наскільки бренду вдається бути актуальним, турботливим, соціально значущим? Чи відчуваєте емоційний зв'язок?  
· Чи  стикалися  з  брендом  у  діджиталі:  сайт,  соцмережі,  месенджери?  Враження, очікування?   
- Які асоціації викликає гасло «З любов'ю до справи, з турботою про вас!»? Відповідність продуктам та комунікаціям?  
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-  Як має  комунікувати  бренд,  щоб  бути  ближчим  та  кориснішим?  Ідеї  активностей, партнерств, спецпроєктів?    
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Додаток В 
Анкета онлайн-опитування споживачів  

1. Чи купували Ви м'ясні продукти (ковбаси, сосиски, делікатеси, паштети тощо) протягом останніх 2 місяців?  
- Так, купував (-ла)  
- Ні, не купував (-ла) (завершення опитування)  
2. Як часто Ви зазвичай купуєте м'ясні продукти?   
- Кілька разів на тиждень  
- Раз на тиждень   
- Кілька разів на місяць  
- Раз на місяць або рідше  
3. Де Ви найчастіше купуєте м'ясні продукти? (можна кілька варіантів)  
- У супермаркетах    
- У магазинах біля дому  
- У гастрономах, делікатес-маркетах  
- На ринку  
- В інтернет-магазинах з доставкою додому  
- Інше _______________  
4. Назвіть топ-3 критерії, за якими Ви обираєте м'ясні продукти:  
1) _______________  
2) _______________  
3) _______________  
5. Які торгові марки (бренди) м'ясних продуктів Ви знаєте? (відкрите питання)  _____________________________  
6. Які з цих брендів Ви купували протягом останніх 2 місяців? (можна кілька варіантів)   
- МХП (Наша Ряба, Бащинський)  
- Глобино  
- Ювілейний   
- Алан  
- Фарро  
- Інше _______________  
7. Наскільки добре Ви знайомі з ТМ «Ювілейний»?   
- Добре знаю, часто купую  
- Знаю, іноді купую    
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- Чув (-ла) назву, але не купував (-ла)  
- Не чув (-ла) про таку   
8. Оцініть ТМ «Ювілейний» за такими характеристиками (шкала від 1 до 5, де 1 - зовсім 
не відповідає, 5 - повністю відповідає)  
- Має широкий асортимент 1-2-3-4-5  
- Доступна за ціною 1-2-3-4-5  
- Виготовлена за ДСТУ 1-2-3-4-5   
- Натуральна, корисна 1-2-3-4-5  
- Смачна, ароматна 1-2-3-4-5  
- Гарно упакована 1-2-3-4-5  
- Сучасна, інноваційна 1-2-3-4-5  
- Викликає позитивні емоції 1-2-3-4-5    
9. Які асоціації у Вас викликає ТМ «Ювілейний»? (відкрите питання)  ______________________________________  
10. Чи доводилося Вам бачити рекламу ТМ «Ювілейний» протягом останніх 2 місяців?  
- Так   
- Ні (перехід до питання 12)  
- Не пам'ятаю   
11. Де саме Ви бачили рекламу ТМ «Ювілейний»? (можна кілька варіантів)   
- На телебаченні  
- На радіо  
- На біл-бордах, сіті-лайтах   
- У газетах, журналах  
- В Інтернеті (банери, пре-роли)  
- У соцмережах (дописи, сторіз)  
- У магазинах (плакати, воблери)   
- Інше _______________  
12. Як реклама ТМ «Ювілейний» загалом впливає на Ваше ставлення до цього бренду?  
- Суттєво покращує   
- Дещо покращує  
- Ніяк не впливає  
- Дещо погіршує  
- Значно погіршує  
13. Чи підписані Ви на сторінки ТМ «Ювілейний» у соцмережах?  
- Так, підписаний (-а)  
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- Ні, але бачив (-ла) дописи   
- Ні, не підписаний (-а)   
14. Які типи контенту від ТМ «Ювілейний» Вам було б цікаво отримувати? (можна кілька 
варіантів)  
- Інформацію про акції та знижки    
- Рецепти страв з продуктами ТМ  
- Корисні поради (як вибрати, зберігати)  
- Історії створення продуктів, про виробництво  
- Розважальний контент (конкурси, тести, меми)  
- Соціально значущі активності, благодійність  
- Опитування, можливість вплинути на асортимент    
- Інше _______________  
15. Чи брали Ви участь в активаціях від ТМ «Ювілейний» (розіграші призів, промо-коди, дегустації)?  
- Так, неодноразово    
- Так, один раз  
- Ні, але чув (-ла) про такі активності  
- Ні, не чув (-ла) і не брав (-ла) участі    
16.  Чи  вплинула  б  участь  в  активації  на  Ваше  рішення  придбати  продукт  ТМ 
«Ювілейний»?  
- Однозначно так, це стимулює до покупки    
- Можливо, це привертає увагу до продукту  
- Навряд чи, для мене це не важливо    
- Точно ні, це ніяк не вплине на вибір  
17. Оцініть ТМ «Ювілейний» за шкалою від 1 до 10, де 1 - точно не буду рекомендувати, 
10 - обов'язково порекомендую.    
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10  
18. Що б Ви порадили ТМ «Ювілейний» для покращення своєї діяльності? (відкрите 
питання) _______________________________________  
19. Ваша стать:  
- Чоловік  
- Жінка    
20. Ваш вік:    
- 18-25 років  
- 26-35 років  
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- 36-45 років 
- 46-55 років 
- 56-65 років 
- Старше 65 років 
21. Ваш рівень доходів: 
- Нижче середнього 
- Середній 
- Вище середнього 
- Високий 
- Відмова від відповіді 
Дякуємо за участь в опитуванні! 
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Додаток Г 
Анкета телефонного опитування торгових точок  

Доброго дня! Це служба опитування мереж, мене звати _________. Ми проводимо коротке інтерв'ю з керівниками торгових точок, які реалізують продукцію МК «Ювілейний». Опитування конфіденційне, результати будуть використані в узагальненому вигляді. Скажіть, будь ласка:    
1. Як давно Ви співпрацюєте з МК «Ювілейний»?    
- Менше 6 місяців  
- Від 6 місяців до 1 року  
- Від 1 до 3 років   
- Від 3 до 5 років  
- Більше 5 років  
2. Які продукти МК «Ювілейний» представлені у Вашому магазині? (зачитати)  
- Варені ковбаси   
- Сосиски, сардельки  
- Варено-копчені ковбаси  
- Сирокопчені ковбаси   
- М'ясні делікатеси  
- Снеки   
- Інше _______________  
3. Як би Ви оцінили представленість асортименту ТМ «Ювілейний» у Вашому магазині?  
- Представлений повністю    
- Представлений достатньо широко  
- Представлений частково, є прогалини    
- Представлений мінімально  
4. Як би Ви оцінили рівень цін на продукцію ТМ «Ювілейний» порівняно з конкурентами? 
- Ціни вищі, ніж у конкурентів  
- Ціни на рівні конкурентів    
- Ціни нижчі, ніж у конкурентів  
- Важко сказати  
5. Як часто ТМ «Ювілейний» проводить промо-акції та знижки у Вашому магазині?  
- Щотижня   
- Кілька разів на місяць  
- Раз на місяць  
- Рідше, ніж раз на місяць  
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- Не проводить взагалі  
6.   Наскільки   Ви   задоволені   оборотністю   (швидкістю   продажів)   продукції   ТМ 
«Ювілейний»?   
- Повністю задоволений (-а)  
- Скоріше задоволений (-а)  
- Скоріше не задоволений (-а)  
- Зовсім не задоволений (-а)   
7. Як би Ви оцінили якість обслуговування та логістики з боку МК «Ювілейний»? (шкала 
від 1 до 5, де 1 - дуже погано, 5 - відмінно)  
- Своєчасність поставок 1-2-3-4-5   
- Точність комплектації 1-2-3-4-5  
- Відповідність замовленням 1-2-3-4-5   
- Документообіг 1-2-3-4-5  
- Робота торгових представників 1-2-3-4-5  
8. Чи отримуєте Ви достатню маркетингову підтримку для ТМ «Ювілейний»?    
- Так, регулярно отримую POS-матеріали, обладнання  
- Так, але хотілося б більше підтримки  
- Ні, практично не отримую підтримки    
- Важко сказати  
9. Як загалом Ви оцінюєте співпрацю з МК «Ювілейний»? (шкала від 1 до 10)  1-2-3-4-5-6-7-8-9-10   
10.  Що  б  Ви  порадили  МК  «Ювілейний»,  щоб  покращити  співпрацю  з  торговими 
мережами? (відкрите питання)  
_______________________________________  
Дякую  за  приділений  час  та  цінні  спостереження!  Бажаємо  плідної  співпраці.  До побачення!  
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