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РЕФЕРАТ

Дипломна робота на тему «Розроблення програми лояльності для мережі АЗС UKRNAFTA на ринку нафтопродуктів» складається зі вступу, трьох розділів, висновків і переліку використаних джерел, в якому згадується 47 джерела. Загальний обсяг роботи становить 109 сторінок, включаючи 33 таблиці та 22 рисунки. Крім того, у роботі додається додаток.
Метою та завданнями маркетингового дослідження є оцінка та ідентифікація найбільш оптимальних інструментів, які сприятимуть розробці ефективної програми лояльності. Об’єкт дослідження є ринок нафтопродуктів України. Предмет дослідження - це програма лояльності для споживачів мережі АЗС UKRNAFTA. 
У методології дослідження будуть використовуватись різні методи, які допоможуть збирати та аналізувати різноманітні дані для досягнення поставлених цілей. Ці методи включатимуть збір первинних джерел даних, таких як опитування споживачів, що дозволить отримати прямі відповіді та думки клієнтів щодо програми лояльності. Крім того, будуть використовуватись вторинні джерела даних, такі як аналіз конкурентів та їх програм лояльності, що нададуть контекст та порівняння для ефективного розуміння ринкової ситуації та потенційних можливостей. Комбінація цих методів дозволить отримати більш повну та об'єктивну картину щодо вибору оптимальних інструментів для розробки програми лояльності.
Отримані результати сприятимуть вдосконаленню маркетингової стратегії мережі АЗС UKRNAFTA та підвищать рівень лояльності клієнтів. Це, в свою чергу, допоможе зміцнити позиції компанії на ринку, збільшити продажі та підвищити рівень прибутковості.
Новизна отриманих результатів заключається в розробленні програми лояльності, що враховуватиме специфіку ринку нафтопродуктів, уподобання потенційних споживачів та сприятиме привабленню та збереженню клієнтів.

Ключові слова: ринок нафтопродуктів, лояльність, програма лояльності, маркетингове дослідження, прихильність до бренду, маркетингова управлінська проблема.

ABSTRACT

Thesis on «Development of a loyalty program for UKRNAFTA’s network of gas stations in the petroleum products’ market» consists of an introduction, three chapters, conclusions and a list of references, which includes 47 sources. The total volume of the work is 109 pages, including 33 tables and 22 figures. In addition, the paper includes an appendix.
The purpose and objectives of the marketing research are to evaluate and identify the most optimal tools that will contribute to the development of an effective loyalty program. The object of the study is the Ukrainian petroleum products market. The subject of the study is a loyalty program for consumers of the UKRNAFTA filling station network. 
The research methodology will use various methods that will help to collect and analyze various data to achieve the objectives. These methods will include the collection of primary data sources, such as customer surveys, which will allow to obtain direct answers and opinions of customers about the loyalty program. In addition, secondary data sources will be used, such as analysis of competitors and their loyalty programs, which will provide context and comparison to effectively understand the market situation and potential opportunities. The combination of these methods will provide a more complete and objective picture of the best tools for developing a loyalty program.
The results obtained will help improve the marketing strategy of the UKRNAFTA filling station network and increase the level of customer loyalty. This, in turn, will help to strengthen the company's market position, increase sales and improve profitability.
The novelty of the obtained results lies in the development of a loyalty program that will take into account the specifics of the petroleum products market, the preferences of potential consumers and will help to attract and retain customers.

Keywords: petroleum products market, loyalty, loyalty program, marketing research, brand loyalty, marketing management problem.
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Актуальність теми. Ринок нафтопродуктів в Україні на сьогоднішній день займає важливе місце і має значний вплив на економіку країни. Цей ринок постійно розвивається і є важливим джерелом постачання пального для автомобілів, що є невід'ємною частиною життя багатьох людей. Основною метою мережі Укрнафта є забезпечення споживачів якісними нафтопродуктами, що відповідають їх потребам у пальному. Таким чином, актуальність розробки програм лояльності для мережі АЗС Укрнафта полягає у тому, щоб задовольняти потреби споживачів та забезпечувати їх надійним постачанням пального, що сприятиме ефективному функціонуванню ринку нафтопродуктів в Україні та підтримці економічного розвитку країни
Мета та завдання дослідження. Метою та завданнями маркетингового дослідження є аналіз та виявлення оптимальних інструментів, що дозволять розробити ефективну програму лояльності.
Для досягнення мети необхідно вирішити наступні завдання дослідження:
1) визначення цілей та мети програми лояльності;
2) аналіз сучасного стану: 
3) визначення цільової аудиторії, яка буде користуватися програмою лояльності. 
4) вивчення потреб та очікувань клієнтів;
5) розробка програми лояльності. 
Об’єкт дослідження є ринок нафтопродуктів України. Предмет дослідження - це програма лояльності для споживачів мережі АЗС UKRNAFTA. 
Методологія дослідження включатиме здійснення збору та аналізу різноманітних даних, включаючи первинні джерела, як от опитування споживачів, а також вторинні джерела, як аналіз конкурентів та їх програм лояльності.
Новизна отриманих результатів полягатиме в розробленні програми лояльності, що враховуватиме специфіку ринку нафтопродуктів, уподобання потенційних споживачів та сприятиме привабленню та збереженню клієнтів.
Практичне значення одержаних результатів. Отримані результати матимуть велике значення, оскільки вони дозволять вдосконалити маркетингову стратегію мережі АЗС UKRNAFTA і збільшити рівень лояльності клієнтів. Це в свою чергу сприятиме зміцненню позицій компанії на ринку, збільшенню обсягів продажу та підвищенню рентабельності.
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[bookmark: _Toc137905961]1.1.Аналіз діяльності компанії «Укрнафта» та її мережі АЗС UKRNAFTA  на ринку нафтопродуктів України

ПАТ «Укрнафта» – найбільша нафтовидобувна компанія України. В структуру підприємства входять два бізнес-підрозділи «Укрнафта-Схід» і «Укрнафта-Захід», в складі яких є шість нафтогазовидобувних управління і три газопереробних заводи, а також Управління нафтопромислового сервісу, яке надає повний спектр сервісних послуг для нафтогазовидобувної галузі та підрозділ «Укрнафта Буріння», який забезпечує виконання пошуково-розвідувального та експлуатаційного буріння [1].
ПАТ «Укрнафта» володіє 85 спеціальними дозволами на видобування (промислову розробку родовищ) вуглеводнів. Компанія веде видобуток на території Сумської, Полтавської, Чернігівської, Львівської, Івано-Франківської, Чернівецької, Дніпропетровської і Харківської областей України [1].
На балансі підприємства перебувають експлуатаційних 1791 нафтова і 147 газових свердловин. 
Монобрендова мережа АЗС UKRNAFTA налічує 537 АЗС майже в усіх регіонах України, крім донецької, луганської, херсонської та сумської областей.
Центральний офіс «Укрнафти» розташований у Києві. Компанія перейшла у власність держави в період воєнного стану. Продукція відповідає міжнародному стандарту якості ISO 9001:2015 [1].
Розглянемо загальну інформацію ПАТ «Укрнафта» у таблиці 1.1, що наведена нижче.

[bookmark: _Hlk135624390]Таблиця 1.1 - Загальна характеристика ПАТ «Укрнафта»
	Категорія
	Характеристика компанії

	Повна назва компанії
	Публічне акціонерне товариство «Укрнафта»

	Скорочена назва
	ПАТ «Укрнафта»

	Код ЄДРПОУ
	00135390


Продовження Таблиці 1.1 - Загальна характеристика ПАТ «Укрнафта»
	Категорія
	Характеристика компанії

	Дата реєстрації
	31.03.1994

	Організаційно-правова форма
	Акціонерне товариство

	Форма власності
	Державна власність

	Види діяльності
	Основний: 
06.10 Добування сирої нафти
41.20 Будівництво житлових і нежитлових будівель 
71.20 Технічні випробування та дослідження 
71.12 Діяльність у сфері інжинірингу, геології та геодезії, надання послуг технічного консультування в цих сферах 
56.30 Обслуговування напоями 
56.10 Діяльність ресторанів, надання послуг мобільного харчування 
47.30 Роздрібна торгівля пальним 
47.25 Роздрібна торгівля напоями в спеціалізованих магазинах 
47.11 Роздрібна торгівля в неспеціалізованих магазинах переважно продуктами харчування, напоями та тютюновими виробами 
46.90 Неспеціалізована оптова торгівля 
46.75 Оптова торгівля хімічними продуктами 
46.72 Оптова торгівля металами та металевими рудами 
46.71 Оптова торгівля твердим, рідким, газоподібним паливом і подібними продуктами 
46.33 Оптова торгівля молочними продуктами, яйцями, харчовими оліями та жирами 
46.21 Оптова торгівля зерном, необробленим тютюном, насінням і кормами для тварин 
20.15 Виробництво добрив і азотних сполук 
19.20 Виробництво продуктів нафтоперероблення 
06.20 Добування природного газу

	Юридична адреса
	Україна, місто Київ, провулок Несторівський


[bookmark: _Hlk135624550]Джерело: складено автором на основі [14] 

[bookmark: _Hlk135625017]Історія розвитку ПАТ «Укрнафта» [4]: 
· у 1970 році було створено виробниче об'єднання «Укрнафта»;
· в 1994 році, після отримання незалежності України, було створено Публічне акціонерне товариство «Укрнафта»;
· у 1997 році розпочалась розробка 74 нових нафтових родовищ;
· 1999 рік – «Укрнафта» стала першим українським підприємством, яке вийшло на міжнародний фондовий ринок;
· у 2007 році «Укрнафта» переробляла 68% української нафти щорічного видобутку;
· в 2017 році компанія розпочала ребрендинг своїх автозаправних станцій (АЗС) по всій країні;
· у 2018 році з'явились оновлені АЗС у Київській, Львівській та Рівненській областях.
Станом на 2023 рік має такі досягнення [4]: 
· за час роботи компанія розробила 82 нафтових родовища;
· середньорічний видобуток нафти становить понад 1 300 000 тонн;
· «Укрнафта» щороку входить до ТОП-5 найбільших платників податків України;
· переробляє 68% української нафти(від щорічного видобутку);
· на Укрнафта заправляються понад 900 000 українців щороку;
· 2018р. відкрито першу оновлену АЗС у Києві на Столичному шосе, 104/2.
Принципи за якими працює заправка: «Ми продаємо не літри, та кілометри. Ми єднаємо людей, допомагаємо їм долати відстані заради зустрічей» [4], завдяки широкій мережі заправок, єднають людей по всій країні. 
[bookmark: _Hlk135629161][bookmark: _Hlk135632268]Мета компанії – довести, що в Україні є якісне пальне. І коштує воно дешевше не через посередню якість, а тому що його видобувають у рідних українських регіонах: на Прикарпатті, Сумщині, Чернігівщині. Компанія видобува нафту з українських надр, переробляє її і створюємо власне українське пальне. Пальне відповідає європейським стандартам якості ЄВРО-5 [4].
Компанія ПАТ «Укрнафта" має свій нафтопереробний завод, який знаходиться у місті Кременчук, Полтавська область, Україна. Цей завод займається переробкою нафти і виробництвом нафтопродуктів, таких як бензин, дизельне паливо, мазут, газовий конденсат та інші. Наявність власного нафтопереробного заводу дозволяє компанії контролювати якість та постачання нафтопродуктів, а також забезпечує більшу незалежність від зовнішніх постачальників. Це дозволяє компанії гнучко реагувати на ринкові умови та задовольняти потреби своїх клієнтів. 
[bookmark: _Hlk135632286]Основна гамма UKRNAFTA складається з чорного та білого кольорів. Логотип складається з унікальної шрифтової композиції та знаку нафти. UKRNAFTA, як єдиний державний видобувач нафти, монополізує цей знак. В комунікаційних матеріалах логотип UKRNAFTA, який показаний на рисунку 1.1.використовуються разом зі слоганом «Зближує». 
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Рисунок 1.1 - Логотип мережі АЗС UKRNAFTA
Джерело: інформація підприємства

[bookmark: _Hlk135632363][bookmark: _Hlk135632388]Команда ПАТ «Укрнафта» налічує 23 000 професіоналів, з них близько 8000 працівники мережі АЗС UKRNAFTA, вона застосовує лінійно-функціональну організаційну структуру управління (рис 1.2), де функціональні підрозділи віддають розпорядження ланкам нижче в ієрархії, але з обмеженою компетенцією, яка визначається їх функціональною спеціалізацією [8].
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Рисунок 1.2 – Структура управління мережі АЗС UKRNAFTA
Джерело: складено автором на основі інформації підприємства
ПАТ «Укрнафта» має відрядно-преміальну форму оплати праці, тобто, крім тарифної ставки працівники отримують додаткову винагороду, якщо вони досягають певних цілей або перевиконують встановлені стандарти роботи. 
Розглянемо таблицю 1.2, яка містить детальну інформацію про ринкову стратегію, яку використовує підприємство.

[bookmark: _Hlk135632493]Таблиця 1.2 - Ринкова стратегія підприємства
	Складова ринкової стратегії
	Тип (характеристика)
	Опис

	Товарний ринок
	Внутрішній ринок 
	Команія орієнтується на внутрішній ринок нафтопродуктів.

	Базова стратегія за М. Портером 
	Стратегія лідирування за рахунок зниження витрат
	Орієнтація на зайняття лідируючого положення в галузі за рахунок економії на витратах при виготовленні масової продукції.

	Тип маркетингу
	Масовий маркетинг
	Масове виродництво, орієнтований на широкий споживчий ринок із використанням одного базового плану маркетингу

	Стратегія охоплення ринку
	Недиференційований маркетинг
	Компанія розробляє єдиний комплекс маркетингу для продуктів концентруючи увагу на загальних потребах споживачів.

	Цільова ринкова аудиторія
	Населення віком від 18 до 50 років
	[bookmark: _Hlk135632838]Здебільшого чоловіки, віком від 18 до 50 років з середнім та вище середнього рівнем доходу.


	Ринкове позиціонування
	Позиціонування по культурних цінностях.
	Компанія виготовляє та продає тільки українські продукти.

	Конкурентна стратегія за Ф. Котлером 
	Стратегія претендента на лідерство
	Збільшення ринкової частки для досягнення ринкової першості, завдяки концентрації зусиль проти слабких позицій лідера.


Джерело: cкладено автором 

У маркетингу товар розглядається як сукупність матеріальних і нематеріальних властивостей, тому головна ідея маркетингу - продати не сам товар, а спосіб вирішення проблеми споживача. Отже, згідно з принципами маркетингу, продукт - це товар, послуга, назва, ідея або знання, які можуть задовольнити потребу і повинні бути продані [32]. 
У маркетинговій практиці розрізняють три основні рівні товару: товар за задумом, товар у реальному виконанні та товар з підкріпленням. 
1. товар за задумом - це перший рівень товару, який відображає ту ціль, заради якої клієнти здійснюють покупки;
1. товар у реальному виконанні - це другий рівень товару, який включає в себе конкретні ознаки товару;
1. товар з підкріпленням - це третій рівень товару, який передбачає надання споживачу додаткових послуг і вигод.
Аналіз цих трьох рівнів може підвищити ефективність маркетингових стратегій та сформувати конкурентну перевагу.
Далі розглянемо опис трьох рівнів товару паливної групи мережі АЗС UKRNAFTA, наведено в таблиці 1.3.

Таблиця 1.3 – Опис трьох рівнів товару мережі АЗС UKRNAFTA
	Рівні товару
	Сутність та складові

	I. Товар за задумом
	Єднати людей, допомагати їм долати відстані заради зустрічей, робить їх ближче одне до одного.

	II. Товар у реальному виконанні 

	Характеристика:
Якісне пальне українського виробника
Паливо, яке відповідає всім вимогам стандартів і норм, які регулюють якість палива в Україні.
Мережа АЗС UKRNAFTA

	III. Товар з підкріпленням 
	Забезпечення підтримки у разі виникнення питань.


[bookmark: _Hlk135632550]Джерело: cкладено автором 

Ціноутворення впливає на сприйняття бренду, а споживачі класифікують бренди залежно від рівня цін у даній товарній категорії. Ціна і якість продукції мають взаємозв'язок, оскільки споживачі оцінюють якість товару, враховуючи цінові параметри.
Розглянемо цінову стратегію мережі АЗС UKRNAFTA , що зображена на рисунку 1.3.


[image: ]
Рисунок 1.3 – Цінова стратегія, що базується на взаємозв’язку «ціна-якість»
Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

Детальний аналіз ціни продуктів, а саме пального у порівнянні з конкурентами навелений у пункті 1.2. Де видно, що мережа АЗС UKRNAFTA пропонує пальне з найнижчою ціною на ринку.
Мережа АЗС UKRNAFTA - лідер по кількості заправок, 537 станцій по всій території України з них 457 працюючих. Також має 379 кіосків, 76 магазинів та 27 вже оновлених магазинів. В оновлених приміщеннях АЗС розміщені точки зв’язку. Це елемент бренду та комунікації зі споживачем, що надає додаткові можливості для зв’язку, навігації, інтерактивної допомоги у дорозі.
[bookmark: _Hlk135625119]Асортимент АЗС поділяється на дві групи: паливна група та непаливна(продовольчі та непродовольчі товари):
· паливна група: Бензин А-95 преміум, бензин А-95, Бензин А-92, дизельне паливо та газ автомобільний;
· непродовольчі товари: автотовари, такі як масло для двигуна, протектори для шин, автомобільні аксесуари та інші товари, які пов'язані з експлуатацією автомобілів. Також доступні для покупки на АЗС батарейки, сигарети, дезинфікуючі засоби, одноразовий посуд, серветки, рушнички, стартові пакети та інші товари, які можуть бути корисними для споживачів;
· продовольчі товари: напої, такі як безалкогольні напої, енергетичні напої, соки, вода та інші. Крім того, пропонуються снеки, цукерки, шоколадні вироби та молочні товари, які задовольнять потреби споживачів у перекусках та десертах під час заправки.
Таким чином, АЗС UKRNAFTA пропонує широкий асортимент непродовольчих товарів, що забезпечує зручність та різноманітність для клієнтів, а також включає продовольчі товари, які можуть задовольнити потреби у перекусках та напоях.
Наведемо дані про обсяги продажів по групам товарів за період січень-березень 2023 року, а саме дані про кількість чеків наведені на рисунку 1.4.


Рисунок 1.4 – Кількість чеків  по групам товарів мережі АЗС UKRNAFTA за перший квартал 2023 року
Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

Аналізуючи наданий графік, можна зробити висновок, що кількість чеків збільшувалася протягом розглянутого періоду, в той час як інші товари, такі як дизель, газ, продовольчі та не продовольчі товари, не показали такого ж значного зростання.
Середній чек є важливим показником для роздрібних торговців і підприємств. Він вказує на середню суму, яку клієнти витрачають за одне відвідування або покупку. Зростання середнього чеку свідчить про збільшення витрат клієнтів, проте якщо середній чек практично не змінюється, це може вказувати на стабільність витрат клієнтів та стабільність їх покупних звичок.
Звернемо увагу на середній чек для різних груп товарів, який представлений на рисунку 1.5. Представлений графік надає нам інформацію про середню вартість чеку в гривнях для різних категорій товарів протягом першого кварталу 2023 року.


Рисунок 1.5 – Середній чек по групам товарів мережі АЗС UKRNAFTA за перший квартал 2023 року
Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

З аналізу цих даних можна зробити висновок, що середній чек в гривнях майже не зазнав змін протягом цього періоду в межах різних груп товарів. Це означає, що споживачі приблизно витрачають однакову суму грошей на покупки у різних категоріях товарів. Незважаючи на можливі коливання вартості окремих товарів та вплив зміни ціни, середня вартість чеку залишається стабільною. Цей факт вказує на певну стійкість споживчих звичок і попиту на товари в даному періоді.
Мережа АЗС UKRNAFTA має значну клієнтську базу, яка складається з широкого спектру споживачів. Її клієнтська база охоплює як приватних автовласників, так і комерційні підприємства, транспортні компанії та інші організації. Одним із факторів, який сприяє формуванню великої клієнтської бази, є географічне розташування АЗС. UKRNAFTA стратегічно розташовані в різних регіонах України, що дозволяє забезпечити зручний доступ до палива для широкої аудиторії споживачів. Крім того, мережа АЗС UKRNAFTA привертає клієнтів завдяки своїй репутації надійного постачання палива відповідної якості. Споживачі цінують надійність та якість продуктів, що пропонуються в мережі АЗС UKRNAFTA, що сприяє залученню нових клієнтів та збереженню існуючих.
Комунікаційну діяльність компанія здійснює через медіа-канали, це як зовнішня реклама (білболди різних форматів та скроли) так і внутрішня реклама на АЗС (рекламні носії біля паливних колонок та в торговій залі: монітори, акційні плакати (рис. 1.6)). На постійній основі проводяться трейд-маркетингові заходи/щомісячні акції, що розписуються на календарний рік та щомісяця оновлюються. Також мережа АЗС UKRNAFTA має обмежену активність у взаємодії з клієнтами через соціальні мережі, що призвело до низької кількості підписників, зокрема в Instagram, порівняно з конкурентами. Зменшена кількість підписок свідчить про знижений інтерес та залученість клієнтів до взаємодії з мережею АЗС UKRNAFTA у цьому соціальному медіа-каналі.

[image: ]
Рисунок 1.6 – Приклад акційного плакату мережі АЗС UKRNAFTA
Джерело: інформація підприємства

Також можемо додати, що в мережі АЗС UKRNAFTA відсутня програма лояльності, що означає, що вони не пропонують персональні бонуси або заохочення для своїх клієнтів. Незважаючи на це, компанія впроваджує акції, які спрямовані на залучення та стимулювання клієнтів до покупки. Відсутність персональних бонусів та індивідуальних заохочень впливає на мотивацію клієнтів до покупки в мережі АЗС UKRNAFTA. Багато споживачів шукають додаткові переваги та винагороди, і це впливає на їх рішення щодо вибору АЗС. 
В ході аналізу було визначено та проаналізовано фактори, які найбільше впливають на діяльність та результати мережі. Вони наведені в таблиці 1.4.

Таблиця 1.4 – Сильні та слабкі сторони мережі АЗС UKRNAFTA
	№
	Фактор
	Сильна сторона
	Слабка сторона

	1
	Розвинена мережа АЗС
	+
	

	2
	Висока цінова конкурентоспроможність
	+
	

	3
	Надійність постачання
	+
	

	4
	Велика клієнтська база
	+
	

	5
	Відсутність програми лояльності
	
	-

	6
	Низький рівень взаємодії з клієнтами 
	
	-

	7
	Різноманітність послуг
	
	-

	8
	Продукція відповідає міжнародному стандарту якості
	+
	

	9
	Висококваліфіковані працівники
	+
	


Джерело: складено автором 

Аналіз внутрішнього середовища компанії виявив сильні та слабкі сторони, наведені в таблиці вище. Підсумовуючи цей розділ, можна відзначити такі сильні сторони: розвинена мережа, стабільність іміджу бренду на ринку, висока цінова конкурентоспроможність, надійність постачання, велика клієнтська база. До слабких сторін можна віднести відсутність програми лояльності; низький рівень взаємодії з клієнтами; малу кількість АЗС з додатковими послугами, такими як автомийки, кафе, магазини тощо; застаріла інфраструктура. 

[bookmark: _Toc137905962]1.2. Аналіз маркетингового середовища мережі АЗС UKRNAFTA

При аналізі макросередовища виділяють наступні групи факторів: політико-правові, економічні, соціокультурні та демографічні, науково-технічні та природно-кліматичні фактори [32].
Розглянемо економічні фактори. Згідно з проведених досліджень компанією Gradus Research за листопад 2022 року, бачимо, що дохід населення України, під час війни зменшився на більше ніж 50%, з опитаних 203 респондентів, методом самозаповнення анкети в мобільному додатку (рис. 1.7).
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Рисунок 1.7 - Дохід населення України в період листопада 2022 року [11]

На рисунку 1.7 видно, що під час війни спостерігаються зміни в доходах населення. Дані показують, що 35% людей зазнали значного зменшення доходу на більш ніж 50%. Ще 23% споживачів відчули зменшення доходу у діапазоні від 25% до 50%. Також, 10% та 11% зазнали незначного зменшення доходу менше ніж на 25% та повністю втратили дохід відповідно. 
На рисунку 1.8 наведено приклад порівняння раціональності покупок у порівнянні з довоєнним періодом за допомогою декількох критеріїв. Ці критерії включають "мої покупки строго заплановані", "заплановані але роблю імпульсивні покупки" та "більшість покупок імпульсивні та важко відповісти". Ця інформація була зібрана та проаналізована компанією Gradus Research, яка проводила відповідне дослідження.
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Рисунок 1.8 - Раціональність покупок українців за травень-липень 2022 р. [33]

Розглянемо демографічні фактори: Війна в Україні призводить до зменшення мобільності населення, оскільки люди обмежують свої переміщення та відвідування місць, які вважаються небезпечними. Це призводить до зменшення активності на АЗС та обсягів продажу.
Станом на початок 2023 року в країнах Європи перебувало близько 8 мільйонів українських біженців. Найбільше — у Польщі — понад 1,5 мільйона людей. Водночас всього за час війни з України виїхало 18 мільйонів людей, але більшість уже повернулася.[23]
«Повномасштабне вторгнення росіян в Україну критично загострило один з найбільш драматичних викликів української державності - падіння народжуваності та тривалості життя. 1991 року Україна увійшла у незалежність із 51,7 млн осіб. Утім, вже 2030-го, за найбільш оптимістичними підрахунками, в Україні мешкатиме до 35 млн. За менш райдужними - 28-29 млн.» [24] - повідомляє Вікторія Гриб, народна депутатка України, Голова підкомітету Верховної Ради з питань енергетичної безпеки. 
Також війна призвела до руйнування інфраструктури, включаючи АЗС, що знаходяться на тимчасово окупованих територіях та поблизу них. Це впливає на доступність та функціонування станцій, що ускладнює процес реалізації товарів. 
Такі демографічні фактори призводять до зменшення попиту на товари. Коли населення зменшується, зазвичай зменшується і загальний попит на товари. Також зменшення руху населення призводить до зміни ринкових умов, таких як зниження конкуренції та зміна динаміки попиту. Це має вплив на ціни, прибутковість і стратегії компаній. Зменшення руху населення створює виклики для компанії, так як вона змушена адаптуватись до змін, шукати нові ринки або змінювати свої стратегії.
До екологічних факторів відносяться: вплив на діяльність компанії та споживачів з погляду екологічної сталості, забезпечення чистого довкілля та використання екологічно відповідних практик. Можемо стверджувати, що компанія проявляє велику увагу та турботу щодо природних ресурсів та збереження довкілля. Вона активно використовує екологічно чисті технології та методи виробництва, що сприяють зменшенню негативного впливу на навколишнє середовище та оцінює вплив на нього [36], керуючись постановою Верховної Ради України «Про Основні напрями державної політики України у галузі охорони довкілля, використання природних ресурсів та забезпечення екологічної безпеки» [34]. Також компанія дотримується, щоб пальне відповідало всім вимогам, які зазначені в постанові Кабінету Міністрів України «Про затвердження Технічного регламенту щодо вимог до автомобільних бензинів, дизельного, суднових та котельних палив» [35] та пунктам, які в цій постанові зазначені. 
Розглянемо науково-технічні фактори: Компанія постійно покращує свої технології, обладнання та цифрові рішення для забезпечення конкурентоспроможності, високої якості продукції та послуг, а також збільшення продуктивності та ефективності операцій. Вона впровадила сервіс безконтактної оплати «NaftaGO, - це зручний спосіб заправитися самостійно та без черг на оновлених АЗС UKRNAFTA за допомогою месенджера у смартфоні» [4].
Соціальні фактори включають популяризацію українських товарів та підтримку вітчизняного бізнесу. Компанія пропонує продукцію, виготовлену в Україні та підтримує благодійні проекти.
Розглянемо фактори мезосередовища. В кінці 2022 року спостерігався активний попит на паливо через несподівану націоналізацію компаній "Укрнафта" і "Укртатнафта", а також атаки на критичну інфраструктуру та очікування обмежень на російські нафтопродукти. Це призвело до зникнення нафтопродуктів на деяких АЗС, що створило страх нової кризи в галузі [15]. 
Проте, на початку 2023 року ситуація стабілізувалася. Ціни на АЗС почали знижуватися, і протягом кількох місяців українці відчули значне зниження цін на нафтопродукти. Наприклад, на початку січня літр бензину А-95 коштував 52 грн, а на початку травня ціна склала 46,5 грн, що означає падіння на близько 10% [15]. 
Аналогічна ситуація спостерігалася з дизельним пальним. Якщо на початку року середня ціна за літр становила 55,13 грн, то на початку травня ціна знизилася до 45,91 грн, що є більш ніж 15% зниження (наведено на рис.1.9). 


Рисунок 1.9 – Динаміка цін на бензин та дизельне пальне в Україні за період 2022-2023 року
Складено автором на основі даних Консалтингової групи А-95, Мінфін [16]

З початку 2023 року ціни на газ також суттєво впали (рис.1.10). Ціна скрапленого газу впала в середньому на понад 7 гривень за літр з початку січня, що складає понад 25% зниження протягом кількох місяців [15].


Рисунок 1.10 – Динаміка цін на газ в Україні за період 2022-2023 року
Складено автором на основі даних Консалтингової групи А-95, Мінфін[16]

Експертні оцінки розвитку галузі на найближче майбутнє:
· за словами Рябцева Геннадія Леонідовича, спеціаліста, який має глибокі знання у сфері державної політики, зосереджений на паливно-енергетичному комплексі: «наразі не існує жодних передумов для того, щоб ціни на пальне в українських АЗС почали рости» [6];
· висловлення Сергія Куюна, керівника консалтингової групи «А-95», стверджує, що «З початку року ми бачили стрімке падіння цін. Наразі є потенціал для зниження ще до 2 гривень на літрі бензину. Нові гуртові партії, які пропонуються на ринку, дозволяють знижувати ціни в майбутньому» [6].
У першому півріччі поточного року в Україні загальний обсяг нафтопродуктів на ринку становив 4,2 млн тонн, що майже еквівалентно аналогічному періоду попереднього року (4,3 млн тонн) до початку війни. Про це повідомляють у Консалтинговій групі «А-95», як інформує enkorr. Упродовж п'яти місяців 2023 року обсяг ринку бензину зріс на 20%, до 1,03 млн тонн, а обсяг дизельного пального зріс на 2%, до 2,74 млн тонн. Однак спостерігалося падіння обсягу скрапленого газу, який склав 487 тис. тонн у січні-травні 2023 року, порівняно з 764 тис. тоннами у відповідному періоді 2021 року [37], дані наведено на рисунку 1.11.
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Рисунок 1.11 – Баланс ринку нафтопродуктів у січні-травні 2023/2021 рр. [37]

Після минулого періоду зниження обсяги імпорту скрапленого газу вперше почали збільшуватися, що почалося з грудня минулого року. За 17 днів квітня було імпортовано 40 тис. тонн цього продукту, що становить на 17% більше, ніж за той же період у березні, свідчать дані enkorr [38]. 
На закінчення березня спостерігається низький попит на дизельне паливо на українському ринку. Компанії повідомляють про слабку реалізацію у роздрібній торгівлі та сегменті малих оптовиків. За оцінками експертів ринку, попит на паливо в аграрному секторі цього року може бути на 30% нижчим порівняно з передвоєнним періодом. Це пов'язано з тим, що деякі території, що частково перебувають під контролем окупантів, зазнали забруднення зброєю, а також через обмеження кредитування компаній, розташованих у таких областях. У березні обсяги імпорту палива збільшилися на 40%, до 120,2 тис. тонн, проте це не відображає реальної ситуації на ринку з точки зору обсягів продажу, зауважують учасники ринку [39].
Після аналізування наданої інформації, складемо таблицю 1.5, в якій відобразимо основні фактори макросередовища і мезосередовища. 

Таблиця 1.5 – Таблиця факторів макро- та мезо-середовища
	[bookmark: _Hlk135577900]№ 
	Фактор
	Можливості
	Загрози

	1.
	Зменшення доходу населення
	
	Зменшення прибутку

	2.
	Популяризація українських товарів
	Можливість залучення нового сегменту споживачів та збільшення лояльності до бренду
	

	3.
	Збільшення конкуренції, відкриття нових АЗС
	
	Зменшення частки ринку та зниження прибутковості компанії

	4.
	Зменшення мобільності населення
	
	Зменшення попиту на товари

	5.
	Автоматизація процесів
	Зростання обсягів збуту
	Фінансові труднощі

	6.
	Зменшення чисельності населення
	
	Зменшення попиту

	7.
	Зростання попиту на нафтопродукти
	Збільшення обсягів продажу компанії
	

	8.
	Розвиток нових технологій видобутку та переробки нафти- 
	Забезпечення конкурентної переваги та зниження витрат на видобуток та переробку нафти.
	


Джерело: складено автором

Підсумовуючи, виявлено, що у таблиці присутні різні фактори, які можуть впливати на компанію. До факторів можливостей належить популяризація українських товарів, що може створити можливість залучення нового сегменту споживачів та збільшення лояльності до бренду. Також, автоматизація процесів може бути фактором можливості, оскільки сприяє зростанню обсягів збуту. 
Натомість, до факторів загроз відносяться зменшення доходу населення, що може призвести до зменшення прибутку компанії. Збільшення конкуренції та відкриття нових автозаправних станцій також можуть становити загрозу, оскільки це може призвести до зменшення частки ринку та зниження прибутковості компанії. Додатково, зменшення мобільності населення та зменшення чисельності населення є потенційними загрозами, оскільки можуть призвести до зменшення попиту на товари компанії.
Подивімось далі на елементи мікросередовища. Мережа АЗС UKRNAFTA працює на споживчому ринку і має наступні характеристики у своїй структурі:
Сегментація цільової аудиторії мережі АЗС UKRNAFTA за віком: 
· молоді споживачі (18-25 років): ця група включає молодих водіїв та студентів, які тільки починають свою автомобільну подорож. Зацікавлені в економічних перевагах, знижках та програмах лояльності. Шукають доступне паливо, яке відповідає їхнім фінансовим можливостям; 
· робочий вік (26-45 років): цей сегмент включає молодих працездатних людей, які вже мають певний досвід у водінні автомобілів. Зацікавлені в якості палива та ефективності. Шукають високоякісне паливо, яке покращить продуктивність їхніх автомобілів і дозволить зекономити на паливних витратах;
· середній вік (46-65 років): ця група включає середній вік працездатних людей, які мають досвід водіння та стабільний дохід. Зацікавлені в зручності та швидкості обслуговування. Шукають АЗС зі зручним розташуванням, широкими рядами для заправки та швидким обслуговуванням;
· літні споживачі (65+ років): цей сегмент включає людей похилого віку, які активно користуються автомобілем. Зацікавлені в знижках та додаткових послугах. Шукають можливості отримати знижки на паливо, акції для пенсіонерів та зручні сервіси, які полегшують заправку автомобіля.
Сегментація за стилем життя: 
· активні споживачі: люди, які ведуть активний спосіб життя, займаються спортом, подорожують часто та шукають енергійне паливо для своїх автомобілів. Ці споживачі зацікавлені в паливі з підвищеною ефективністю та високою якістю, щоб забезпечити оптимальну продуктивність своїх автомобілів; 
· Комфорт-орієнтовані споживачі: люди, які цінують комфорт та зручність під час заправки автомобіля. Вони зацікавлені в АЗС з послугами, такими як високоякісне обслуговування, ресторани або кав'ярні на території АЗС; 
· Економічні споживачі: цей сегмент включає людей, які активно економлять та шукають найкращі пропозиції. Ці споживачі зацікавлені в знижках, програмах лояльності та акційних пропозиціях для економії на заправках;
· Поспішні споживачі: люди, які мають обмежений час і шукають швидку та ефективну заправку автомобіля. Вони зацікавлені в АЗС зі швидким обслуговуванням, безчерговою заправкою та іншими послугами, які допоможуть їм економити час;
Існує багато факторів, які можуть впливати на рішення споживачів при покупці на АЗС. Ось деякі з них: 
· ціна: ціна є одним з найважливіших факторів при прийнятті рішення про покупку. Споживачі порівнюють ціни на паливо та додаткові послуги між різними АЗС, щоб знайти найвигіднішу пропозицію; 
· якість палива: споживачі дуже цінують якість палива, оскільки вона може впливати на роботу двигуна автомобіля та його ефективність. Послуги, пов'язані з якістю палива, такі як використання преміум-палива або спеціальних присадок, також впливають на вибір;
· розташування: зручне розташування АЗС грає важливу роль у прийнятті рішення. Споживачі шукають АЗС, які знаходяться в зручній локації, легко доступні з доріг або розташовані поруч з їхніми місцями роботи або проживання;
· обслуговування та додаткові послуги: якість обслуговування на АЗС, швидкість заправки, наявність додаткових послуг, таких як мийка автомобіля, магазини, кафе чи ресторани є вирішальними факторами для споживачів; 
· бренд та репутація: бренд АЗС та його репутація впливають на довіру споживачів. Відомість бренду, його імідж, рівень послуг та стабільність компанії є важливими факторами при виборі АЗС. 
Модель прийняття рішень про покупку споживачів АЗС UKRNAFTA включає декілька етапів і факторів, які впливають на їхнє рішення. Основні етапи моделі прийняття рішень про покупку включають: 
1) визначення потреби: Споживачі визначають свою потребу в паливі, що може виникати внаслідок пустого бака, запланованої поїздки або інших факторів. Цей етап включає ідентифікацію потреби та вирішення, що необхідно здійснити покупку палива;
2) інформаційний пошук: споживачі проводять пошук інформації про різні АЗС та їхні послуги. Вони оглядають рекламу, консультуються зі знайомими, читають відгуки та рейтинги АЗС, а також ознайомлюються з цінами та акціями;
3) оцінка альтернатив: споживачі порівнюють доступні альтернативи, враховуючи такі фактори, як розташування АЗС, якість палива, ціни, акції, зручність обслуговування, додаткові послуги (наприклад, мийка автомобіля, магазини тощо);
4) прийняття рішення: на цьому етапі споживачі роблять свій вибір, враховуючи попередні етапи і оцінюючи різні фактори. Вони виберають АЗС UKRNAFTA на підставі її конкурентних цін та розташування;
5) повторне використання і лояльність: Якщо споживачі задоволені своїм досвідом покупки на АЗС UKRNAFTA, стають повторними покупцями та розвивати лояльність до бренду. 
На українському ринку нафтопродуктів присутня олігополістична конкуренція, де кілька великих продавців контролюють значну частку ринку. Ці компанії взаємодіють між собою, враховуючи дії конкурентів, та мають значний вплив на ціни, обсяги виробництва та інші ринкові фактори.
Ринок України налічує близько 30 мереж та 10 тис. АЗС. На Рис. 1.12. наведені найбільші мережі. 


Рисунок 1.12 - Найбільші мережі АЗС України
Складено автором на основі [2,3,4,17,42 – 47]
Порівняємо ціни мережі UKRNAFTA та ціни мереж, що також знаходяться на ринку нафтопродуктів України (таблиця 1.6).

Таблиця 1.6 – Порівняння цін пального на ринку нафтопродуктів
	№
	Назва компанії
	А-95+, грн
	А-95, грн
	А-92, грн
	ДП, грн
	Газ, грн

	1.
	UKRNAFTA
	45,00
	43,00
	42,00
	42,00
	21,45

	2.
	AMIC
	46,49
	45,74
	-
	44,21
	22.29

	3.
	KLO
	46,99
	44,79
	42,39
	42,79
	21,49

	4.
	SOCAR
	49,99
	46,99
	-
	44,99
	22,74

	5.
	U.GO
	46,45
	44,59
	42,30
	43,17
	21,51

	6.
	UPG
	46,90
	43,90
	-
	42,40
	21,66

	7.
	WOG
	49,99
	46,99
	-
	44,99
	22,51

	8.
	Авіас
	47,50
	47,00
	46,00
	47,00
	21,51

	9.
	БРСМ
	43,77
	-
	-
	42,13
	21,23

	10.
	OKKO
	49,99
	46,99
	-
	44,99
	22,71


[bookmark: _Hlk135647620]Складено автором на основі даних Консалтингової групи А-95, Мінфін [16]

За даними таблиці можна зробити висновок, що мережа АЗС UKRNAFTA пропонує пальне за більш низькою ціною порівняно з конкурентами. Це означає, що вартість пального є більш доступною для споживачів порівняно з іншими компаніями.
У 2021-му на першому місці в країні була консолідована група «Приват». Як за кількістю заправок, так і за обʼємами продаж пального у роздріб. Вона мала близько 1600 АЗС та 21% ринку. ОККО - на другому місці з часткою 18% і 430 заправками. Далі WOG, мав 380 станцій і 14%, БРСМ – 200 станцій і 10% ринку. Тобто найбільші чотири компанії займали майже дві третини ринку [5]. 
У 2022-му частки ринку змінились. За підсумками року ОККО вийшла на перше місце з часткою 25% ринку. Друге місце - WOG з часткою близько 20%, група «Приват» без 500 заправок «Укрнафти» – біля 10%. На четвертому місці БРСМ з часткою біля 8% ринку. «Укрнафта» окремо – це десь 5% ринку. Загалом ринок просів на 35%, що зіставно з падінням ВВП. Але падіння попиту було нерівномірним. На сході і півдні ринок впав на 70–80%, на заході практично лишився на довоєнному рівні [5].
Розглянемо найбільших конкурентів мережі АЗС UKRNAFTA:
· OKKO – лідер на ринку. Брендом ОККО, що налічує понад 400 АЗК, володіє АТ "Концерн Галнафтогаз". У структурі компанії діє також найбільша мережа закладів харчування в дорозі, в тому числі близько 30 ресторанів, які працюють під брендами A la minute, Pasta Mia та Meiwei. Також наші підрозділи займаються реалізацією товарів через магазини на АЗК, продажем нафтопродуктів великим та малим гуртом, їх зберігання і транспортування. У мережі ОККО діє 10 нафтобаз і 19 стаціонарних та мобільних лабораторій контролю якості нафтопродуктів [2];
· WOG – це одна з найбільших мереж автозаправних станцій в Україні. Заснована в 2003 році. Основна діяльність відбувається в постачанні та продажу якісних палив та мастильних матеріалів. Багато станцій WOG також пропонують додаткові послуги, такі як автомийки, магазини, кафе та інші послуги для зручності клієнтів [47];
· БРСМ-Нафта – торгова марка однієї з перших в пострадянській Україні мереж автозаправних комплексів, яку було створено у перший рік незалежності. Протягом 28 років географія мережі охопила усі населені пункти України та більшість міжміських автомобільних трас. Операційну діяльність здійснює ТОВ «Євро Смарт Пауер». Мережа налічує 217 АЗК. Кількість працівників 6400 [3].
Порівняємо мережу АЗС UKRNAFTA, її конкурентів за деякими показниками та наведемо це в таблиці 1.7.

Таблиця 1.7 - Порівняння мережі АЗС UKRNAFTA з конкурентами
	Показник
	Одиниці вимірювання
	Значення показника
	Висновок

	
	
	UKRNAFTA
	OKKO
	WOG
	БРСМ
	

	1.Кількість АЗС
	Шт
	537
	400
	394
	217
	Сильна 

	2.Ціни на паливо
А-95+
ДП
Газ
	
Грн
	
45,00
42,00
21,45
	
49,99
44,99
22,71
	
49,99
44,99
22,51
	
43,77
42,13
21,23
	Сильна

	3.Розташування
	Кількість областей
	22
	21
	20
	20
	Сильна

	4.Додаткові послуги та зручності
	Від 1 до 5
	3
	5
	4
	4
	Слабка

	5.Програма лояльності
	+/-
	-
	+
	+
	+
	Слабка

	6.Маркетингові акції
	+/-
	+
	+
	+
	+
	Нейтральна



Продовження таблиці 1.7 - Порівняння мережі АЗС UKRNAFTA з конкурентами
	Показник
	Одиниці вимірювання
	Значення показника
	Висновок

	
	
	UKRNAFTA
	OKKO
	WOG
	БРСМ
	

	1.Кількість АЗС
	Шт
	537
	400
	394
	217
	Сильна 

	7.Ширина асортименту
	Max 5 шт
	5/5
	4/5
	4/5
	3/5
	Сильна

	8.Ширина асортименту(супутня продукція)
	Від 1 до 5
	4
	4
	4
	4
	Нейтральна

	9.Підписники у Instagram
	Кількість
	1 063
	44 200
	31 900
	11 900
	Слабка


Джерело: складено автором на основі [2-4]

Підбиваючи, ми можемо виділити наступні переваги мережі АЗС UKRNAFTA: широка мережа заправних станцій, конкурентоспроможні ціни на паливо, зручне розташування станцій та розширений асортимент продуктів. Серед нейтральних аспектів можна відзначити маркетингові акції, а також наявність різноманітності супутньої продукції. Однак, слабкими сторонами компанії є недостатня кількість додаткових послуг та зручностей на АЗС, відсутність ефективної програми лояльності та недостатнє число підписників в Instagram.
Створимо таблицю факторів і загроз на основі факторі, які розглядали вище(таблиця 1.8).

Таблиця 1.8 – Фактори мікросередовища мережі АЗС UKRNAFTA
	№
	Фактор
	Можливість
	Загроза

	1.
	Зміни у споживчих попитах та поведінці споживачів
	Можливість відкрити нові ринкові сегменти 
	зниження попиту на нафтопродукти можуть негативно вплинути на попит на продукцію компанії.

	2.
	Висока якість обслуговування
	Можливість привернути увагу більшої кількості клієнтів
	

	3.
	Велика кількість АЗС на ринку нафтопродуктів
	
	Зниження прибутковості

	4.
	Конкуренція за досвідом, якістю та ціною
	Залучення нових клієнтів, збільшення лояльності
	Втрата клієнтів, збільшення конкуренції


Джерело: складено автором 
Після аналізу таблиці можна зробити висновок, що у таблиці виявлені фактори, які відображають можливості для компанії. Серед цих факторів можна виділити зміни у споживчих попитах, високу якість обслуговування та конкуренцію за досвідом, якістю та ціною. Також у таблиці були відзначені фактори, що можуть становити загрози для компанії. Серед них зміни у споживчих попитах, велика кількість АЗС на ринку та конкуренція за досвідом, якістю та ціною. Компанія має певні можливості, які можуть бути використані для досягнення конкурентної переваги. Однак, необхідно також враховувати наявні загрози, які також можуть вплвати на успішність компанії. 

[bookmark: _Toc137905963]1.3. Визначення маркетингової управлінської проблеми мережі АЗС UKRNAFTA

Визначення маркетингової управлінської проблеми є важливим кроком у процесі маркетингового управління організацією. Це допомагає зорієнтувати зусилля на досягнення конкретних цілей та розв'язання проблем, з якими стикається компанія.
Проаналізувавши внутрішнє та зовнішнє середовище мережі UKRNAFTA, розглядаємо найвпливовіші фактори маркетингового середовища та проведемо аналіз сильних і слабких сторін компанії, можливостей і загрози. Виявимо причини винекнення МУП.
Підсумовуючи інформацію щодо внутрішнього середовища мережі, ми виявили, що маємо певні конкурентні переваги, наприклад, внутрішній контроль усіх етапів виробничого процесу від видобутку сировини до реалізації кінцевої продукції. Компанія видобуває, перероблює та розподіляє продукти на мережу АЗС. Це дозволяє точно планувати та вирішувати проблеми, що виникають під час процесу, швидко реагувати на зміни у виробничому процесі або на зміни вимог ринку, що дозволяє їй адаптуватися та залишатися конкурентоспроможною, оптимізувати витрати, усуваючи посередників та зменшуючи ризики втрат та збитків. Це призводить до зниження витрат та покращення ефективності виробництва. Також, не менш важливим елементом є якість продукції, контроль кожного етапу виробництва дозволяє компанії забезпечувати високу якість продукції, що сприяє підвищенню задоволення клієнтів та збільшенню їх лояльності.
Інші сильні сторони компанії включають: наявність найбільшої мережі АЗС, компанія має велику мережу, що складається з 537 АЗС, розташованих по всій території України. Це дозволяє їй мати широкий охоплення ринку та бути доступною для клієнтів у різних регіонах. Також компанія пропонує конкурентоспроможні ціни на пальне, що привертає увагу покупців. Мережа АЗС компанії пропонує широкий вибір палива для продажу. Вона має всі види пального, що задовольняє різні потреби та вимоги клієнтів. Це дозволяє компанії привертати більше клієнтів та задовольняти їх різноманітні потреби. 
До слабких сторін компанії можна віднести: Обмежена кількість АЗС з додатковими послугами та зручностями, наприклад, автомийки, магазини або кафе. Відсутність програми лояльності, компанія немає розвинутої програми лояльності для своїх клієнтів. Це призводить до втрати потенційних клієнтів, які шукають стимули та переваги за вірність певному бренду або компанії. Також компанія не активно використовувати соціальні мережі для спілкування зі споживачами та побудови взаємодії. Це обмежує можливості встановлення і підтримки зв'язку з клієнтами, а також пропагування бренду та продуктів компанії в онлайн-середовищі.
Під час аналізу макросередовища ми розглянули різні фактори і встановили, що економічні чинники суттєво впливають на діяльність компанії. Зокрема, зниження доходів споживачів, безробіття та інші економічні аспекти призводять до зменшення попиту на паливо та послуги, які надаються на АЗС. Економічні фактори мають прямий вплив на споживчу поведінку, зокрема на їхню платоспроможність та рішення про витрати на паливо. Зниження доходів призводить до скорочення споживчих витрат, в тому числі на паливо та послуги АЗС. Безробіття також впливає на попит на паливо та послуги компанії. Відсутність робочих місць та невпевненість щодо майбутньої зайнятості зменшують мобільність споживачів та призводять до скорочення витрат на транспорт та паливо. Такі економічні тенденції впливають на прибутковість компанії та обсяги продажу. Компанія може зіткнутися зі зменшенням попиту на свої послуги та продукцію, що може призвести до зниження обсягів виробництва і доходів. 
У процесі аналізу макросередовища було виявлено, що соціальні та культурні фактори також мають значний вплив на компанію. Зокрема, демографічні зміни та стиль життя суттєво впливають на вибір споживачів та їхні вимоги до послуг, що надаються на автозаправних станціях. Демографічні зміни, такі як зростання населення, зміна складу населення за віком, етнічний склад тощо, впливають на зміну споживчого попиту. Наприклад, збільшення кількості молодих споживачів може призвести до зміни їхніх вимог та очікувань щодо послуг АЗС, включаючи більшу важливість технологій, екологічності та зручності обслуговування. Стиль життя також має велике значення для споживачів та їхнього вибору послуг. Зміни у способі життя, пріоритети та цінності споживачів також впливають на їхні вимоги до послуг АЗС.
Компанія активно вдосконалює свої технології та обладнання з метою збереження конкурентоспроможності, забезпечення високої якості продукції та послуг, а також підвищення продуктивності та ефективності своїх операцій. Ураховуючи швидкі темпи технологічного прогресу, компанія також приділяє увагу цифровим рішенням, автоматизації процесів та використанню інформаційних систем з метою поліпшення управління та взаємодії з клієнтами. Оновлення технологій та обладнання дозволяють компанії впроваджувати нові методи виробництва, покращувати якість продукції, зменшувати витрати та підвищувати продуктивність. Це включає впровадження автоматизованих систем виробництва, використання передових матеріалів та технологій, а також впровадження інноваційних рішень у процеси управління. Крім того, цифрові рішення та інформаційні системи допомагають компанії покращити ефективність управління та взаємодії з клієнтами. Наприклад, впровадження систем управління відносинами з клієнтами (CRM), електронних платформ для замовлення та оплати послуг, аналітичних інструментів для моніторингу ринку та споживчих уподобань. Зосередження на науково-технічних аспектах дозволяє компанії підтримувати інноваційний розвиток , що також впливають на попит товарів АЗС UKRNAFTA. 
Підсумовуючи фактори макросередовища, виділимо можливості для компанії (Таблиця 1.9).

Таблиця 1.9 – Можливості факторів макросередовища
	№
	Можливості
	Фактори, що їм сприяють

	1.
	Збільшення обсягів продажу компанії.
	Зростання попиту на нафтопродукти

	2.
	Зростання обсягів збуту
	Автоматизація процесів

	3.
	Можливість залучення нового сегменту споживачів та збільшення лояльності до бренду
	Популяризація українських товарів, конкуренція за досвідом, якістю та ціною

	4.
	Конкурентна перевага та зниження витрат на видобуток та переробку нафти.
	Розвиток нових технологій видобутку та переробки нафти-

	5.
	Можливість відкрити нові ринкові сегменти
	Зміни у споживчих попитах та поведінці споживачів


Джерело: складено автором 

Компанія має потенціал для збільшення продажів, привернення нових клієнтів та підвищення лояльності. Розвиток нових технологій та відкриття нових ринкових сегментів можуть забезпечити конкурентну перевагу. Важливо також враховувати зміни у споживчому попиті, конкуренцію та забезпечувати стабільність компанії.
Наступним кроком буде узагальнення загроз, які випливають з факторів макросередовища, і представлення їх у таблиці 1.10.

Таблиця 1.10 – Загрози факторів макросередовища
	№
	Загрози
	Фактори, що їм сприяють

	1.
	Зменшення попиту на товари
	Зменшення мобільності населення, зменшення чисельності населення, зміни у споживчих попитах та поведінці споживачів

	2.
	Фінансові труднощі
	Автоматизація процесів

	3.
	Зменшення частки ринку та зниження прибутковості компанії
	Зменшення доходу населення , збільшення конкуренції, відкриття нових АЗС, велика кількість АЗС на ринку нафтопродуктів

	4.
	Втрата клієнтів, збільшення конкуренції
	Конкуренція за досвідом, якістю та ціною


Джерело: складено автором
У цілому, компанія має проводити ретельний аналіз цих факторів, таких як зміна мобільності населення, чисельності, зміни у споживчих попитах і зменшення доходів, і робити стратегічні рішення, щоб забезпечити свою конкурентоспроможність і успішність на ринку. Компанія повинна бути готовою до змін, адаптуватися до нових умов і реагувати на загрози, такі як зменшення попиту, втрата ринкової частки, зниження прибутку компанії, втрата клієнтів і збільшення конкуренції. 
SWOT-аналіз - важливий інструмент для стратегічного аналізу компанії. Він дозволяє розглянути компанію з різних перспектив і виявити її внутрішні сильні і слабкі сторони, а також зовнішні можливості і загрози. SWOT-аналіз включає оцінку конкурентних переваг компанії, виявлення її слабких сторін, аналіз можливостей на ринку та виявлення зовнішніх загроз. Цей аналіз надає комплексний огляд ситуації компанії і допомагає визначити ключові аспекти, які потребують уваги.
Зважаючи на усю надану інформацію, проаналізуємо SWOT-фактори для мережі АЗС UKRNAFTA (Табл.1.11).
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	Сильні сторони
	Слабкі

	· Широка мережа АЗС з вигідним розташуванням
· Наявність власних нафтогазовидобувних управлінь та нафтопереробного заводу
· Широкий асортимент продуктів
· Надійність постачання
· Великий досвід роботи на ринку
· Низька ціна на продукти
	· Відсутність програми лояльності,
· Низький рівень взаємодії з клієнтами
· Менша частка ринку, ніж у конкурентів

	Можливості 
	Загрози

	· Збільшення обсягів продажу шляхом зростаючого попиту на нафтопродукти.
· Залучення нового сегменту споживачів та збільшення лояльності
· Зменшення кількості конкурентів
· Зростання обсягів збуту 
	· Зміна законодавства щодо екологічних стандартів, 
· Зміни в споживчому попиті та поведінці споживачів
· Зменшення прибутку, закриття торгових точок
· Збільшення кількості конкурентів


Джерело: складено автором на основі результатів аналізу
Далі проведемо перехресний SWOT-аналіз:
· можливості – сильні сторони. Збільшення обсягів продажу компанії відбувається завдяки зростаючому попиту на нафтопродукти, що сприяє підвищенню обсягів збуту. Крім того, компанія залучає новий сегмент споживачів та збільшує їх лояльність до свого бренду. Це дозволяє їй розширити свою клієнтську базу. Іншою сильною стороною компанії є широка мережа АЗС, розташованих в стратегічно вигідних місцях. Це забезпечує зручний доступ для споживачів і підвищує її конкурентоспроможність. Крім того, компанія володіє власними нафтогазовидобувними управліннями та нафтопереробним заводом, що дозволяє їй контролювати весь процес виробництва нафтопродуктів. Широкий асортимент нафтопродуктів, пропонованих компанією, дозволяє задовольняти різноманітні потреби споживачів. Компанія також має значний досвід роботи на ринку нафтопродуктів, що підсилює її професійність та вміння ефективно управляти своїми операціями. Крім того, низька ціна на продукти компанії створює конкурентну перевагу і привертає більше споживачів. Усі ці фактори в сукупності створюють сильну підставу для успіху компанії.
· можливості – слабкі сторони. Впровадження програми лояльності та активна взаємодія з клієнтами нададуть компанії значних переваг і відкриють нові можливості для її розширення на нові ринки збуту. Ці заходи сприятимуть збереженню і привабливості існуючих клієнтів, стимулюватимуть повторні покупки та збільшення обсягів продажів. Впровадження програми лояльності дозволить компанії нагороджувати своїх постійних клієнтів за їхню вірність та активність. Це може включати накопичувальну систему бонусів, знижки на покупки, персоналізовані пропозиції та спеціальні привілеї. Така програма стимулюватиме клієнтів залишатися вірними компанії, збільшувати їх задоволеність та залучення нових клієнтів. Крім того, активна взаємодія з клієнтами є важливим аспектом успішного розвитку компанії. Це означає постійний контакт з клієнтами, слухання їхніх потреб та вимог, відповідь на їхні запитання та звернення. Компанія може використовувати різні канали комунікації, такі як соціальні мережі, електронна пошта, телефонні лінії підтримки тощо. Це дозволить компанії бути ближче до своїх клієнтів, виробляти продукцію та надавати послуги, які відповідають їхнім потребам та вимогам. В результаті, завдяки програмі лояльності та активній взаємодії з клієнтами, компанія отримає конкурентну перевагу і здатність розширюватись на нові ринки збуту. 
· загрози – сильні сторони. Компанія стикається з деякими загрозами, які можуть вплинути на її діяльність. Одна з таких загроз - це зміна законодавства щодо екологічних стандартів. Це змушує компанію внести зміни у свої виробничі процеси та витратити додаткові ресурси на дотримання нових вимог. Зменшення прибутку та можливе закриття торгових точок є ще однією загрозою для компанії. Це може статися через зниження попиту, збільшення конкуренції або інші економічні фактори, які можуть погіршити фінансову ситуацію компанії. Збільшення кількості конкурентів є також загрозою, оскільки це може призвести до зменшення частки ринку та зростання конкуренції у сфері нафтопродуктів. Проте, компанія має свої сильні сторони, які допомагають їй впоратися з цими загрозами. Широка мережа АЗС з вигідним розташуванням, наявність власних нафтогазовидобувних управлінь та нафтопереробного заводу, широкий асортимент нафтопродуктів, надійність постачання, великий досвід роботи на ринку та низька ціна на продукти - усе це дає компанії перевагу і допомагає їй зберігати конкурентну позицію. 
· загрози – слабкі сторони. Компанія стикається з деякими слабкими сторонами, які обмежують її можливості нейтралізувати репутаційні ризики та зустрічати нових конкурентів на ринку. Відсутність програми лояльності позбавляє компанію можливості побудувати та підтримувати вірну клієнтську базу, яка б забезпечувала сталість прибутку та захищала від перетворення споживачів на конкурентів. Низький рівень взаємодії зі споживачами обмежує можливість компанії зрозуміти потреби та вимоги клієнтів, а також ефективно відповідати на їхні запити та скарги. Це призводить до зменшення лояльності до компанії. Нарешті, менша частка ринку, ніж у конкурентів, може означати, що компанія не має достатньої привабливості для споживачів та зазнає втрат у порівнянні з сильнішими гравцями на ринку. Однак, компанія також стикається з різними загрозами, які можуть погіршити її становище на ринку. Зміна законодавства щодо екологічних стандартів може вимагати великих інвестицій у технологічне оновлення та зменшення впливу на довкілля, що може позначитися на фінансовому стані компанії. Зміни в споживчому попиті та поведінці споживачів можуть вплинути на збут нафтопродуктів та вимагати змін в стратегії маркетингу та продажу. Зменшення прибутку та закриття торгових точок можуть бути наслідком низького попиту, погіршення фінансової ситуації або зростання конкуренції на ринку. Збільшення кількості конкурентів може призвести до погіршення конкурентоспроможності компанії та зниження її ринкової частки. Для успішного подолання цих викликів, компанії може бути корисною реалізація програми лояльності та  покращення рівня взаємодії зі споживачами для підтримки зростання та забезпечення конкурентоспроможності. 
Перед тим, як сформулювати нашу МУП, проаналізуємо ознаки або індикатори, які вказують на наявність цієї проблеми:
· відсутність програми лояльності;
· низький рівень взаємодії з клієнтами;
· менша частка ринку, ніж у конкурентів;
· різноманітність послуг.
Маємо таку маркетингову управлінську проблему мережі АЗС UKRNAFTA- це  розроблення програми лояльності для мережі АЗС UKRNAFTA на ринку нафтопродуктів 
Це означає, що компанія не має систематичного підходу до винагородження та заохочення своїх клієнтів, а також втрачає можливості для залучення нових клієнтів та утримання існуючих. Для вирішення цієї проблеми, рекомендується провести маркетингове дослідження ринку нафтопродуктів України. Це дозволить зрозуміти потреби та очікування споживачів, їхню поведінку та переваги щодо програм лояльності. На основі цих даних компанія зможе розробити та впровадити ефективну програму лояльності, яка буде привабливою для клієнтів та стимулюватиме їх до постійного вибору продукції та послуг мережі АЗС UKRNAFTA. Ця програма лояльності може включати такі елементи, як накопичувальна система бонусів, знижки, привілеї для постійних клієнтів, персоналізовані пропозиції та спеціальні акції. Крім того, важливо створити зручні та прості у використанні інструменти для участі в програмі, такі як мобільний додаток або картка лояльності, які сприятимуть залученню більшої кількості клієнтів та полегшати їхню взаємодію з мережею АЗС. Реалізація програми лояльності на ринку нафтопродуктів України відкриє нові можливості для мережі АЗС UKRNAFTA. Вона забезпечить збільшення бази клієнтів, збереження і зміцнення лояльності існуючих клієнтів та підвищення загальної конкурентоспроможності компанії на ринку.
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В даному розділі було проведено аналіз внутрішнього середовища мережі АЗС UKRNAFTA та компанії, яка володіє цією мережею - ПАТ «Укрнафта», а саме організаційну структуру, асортимент товарів, марочну політику, цінову політику та  маркетингову діяльність в цілому. В результаті аналізу виявлено, що сильними сторонами компанії є його організаційно-правова структура, значний досвід роботи на ринку, наявність власних нафтогазовидобувних управлінь та нафтопереробного заводу, широка мережа АЗС з вигідним розташуванням, широкий асортимент продуктів та низька ціна на них. З іншого боку, до слабких сторін компанії відносяться відсутність програми лояльності, низький рівень взаємодії з клієнтами та менша ринкова частка, порівняно з конкурентами.
Проаналізувавши фактори макросередовища, ми можемо зробити висновок, що мережа АЗС UKRNAFTA зараз стикається з факторами загроз, такими як зниження доходу населення, обмежена мобільність населення та зменшення чисельності населення. Ці фактори призводять до зменшення прибутку, зниження попиту на товари та створення фінансових труднощів. Проте, варто відзначити кілька можливостей, які сприяють розвитку мережі. По-перше, популяризація українських товарів може привернути увагу нових споживачів та збільшити популярність мережі. Далі, автоматизація процесів та використання нових технологій у видобутку та переробці нафти можуть покращити ефективність та забезпечити конкурентну перевагу. Це сприятиме залученню нових сегментів споживачів та збільшенню рівня лояльності, що в свою чергу гарантує зростання обсягів збуту товарів.
Під час аналізування мезосередовища ми прийшли до висновку, що однією з загроз є збільшення конкуренції та відкриття нових АЗС. Ці фактори призводять до зменшення частки ринку та зниження прибутковості компанії. З іншого боку, ми виявили можливості, пов'язані з зростанням попиту на нафтопродукти. Це створює перспективи для збільшення обсягів продажу компанії.
У результаті аналізу мікросередовища дослідили, сегментацію споживачів за віком та за стилем життя. Порівнявши мережу АЗС з її конкурентами, виявили сильні сторони це кількість азс по всій території України, найменша ціна на паливо. Та слабкими сторонами: додаткові послуги та зручності, відсутність програми лояльності та взаємодія з споживачами
Розглянули мікросередовище та дослідили сегментацію споживачів за віком та за стилем життя. Також порівнявши мережу АЗС з конкурентами, виявили кілька сильних сторін компанії, таких як широка присутність АЗС по всій території України та найнижча ціна на паливо. Однак, також виявили кілька слабких сторін, зокрема недостатність додаткових послуг, відсутність програми лояльності та недостатній рівень взаємодії зі споживачами.
За допомогою сильних та слабких сторін, можливостей та загроз, отриманих в результаті аналізу, сформували таблицю SWOT-аналізу, а також провели перехресний аналіз. Виходячи з результатів SWOT-аналізу, сформували маркетингову управлінську проблему – розроблення програми лояльності для мережі АЗС UKRNAFTA на ринку нафтопродуктів.
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Як було зазначено у попередньому розділі, основною ціллю маркетингового дослідження є розроблення програми лояльності для клієнтів на ринку нафтопродуктів. За результатами аналізу наукової літератури стало зрозуміло, що існує різне тлумачення терміну "лояльність" залежно від автора (табл 2.1).

Таблиця 2.1 - Бачення поняття "лояльність" різними авторами
	Автор
	Зміст

	Ф. Котлер
	Лояльність трактується як перевага, яку споживач надає, і яка виникає внаслідок втілення своїх почуттів, емоцій та думок щодо організації та її послуг [25].

	У. Уеллс
	Лояльність до торгової марки можна описати як ситуацію, коли товар є настільки привабливим для споживачів, що вони мають достатню мотивацію для повторних покупок [29].

	А.Д. Аакер
	Лояльність як «міра залучення споживачів бренду». На його думку, лояльність вказують на ступінь можливості змін, коли споживачі переходять до іншого бренду, тому що вони помічають зміну ціни або інші показники. Зі зростанням лояльності, схильність споживачів приймати враховувати дії конкурентів знижується [30].

	Р. Фоксол
	Лояльність — це перевага, яку споживачі надають щоразу, коли купують продукт певного бренду. Це відбувається тому, що бренд задовольняє потреби цієї людини або тому, що вони мають особисті переваги щодо бренду. Крім того, бренд пропонує всі очікувані переваги відповідно до стилю життя та характеру споживача [31].

	Ф. Райхельд
	«це відданість власному джерелу цінності, і лояльний покупець його не змінює, купуючи кожен раз товар тої ж торгової марки і рекомендуючи його оточенню» [26].

	Олівер
	Лояльність — це глибоке бажання споживача продовжувати купувати продукти, які він обрав, не зважаючи на маркетингові кампанії інших компаній [28].

	Гремлер і Браун
	Лояльність — це ступінь повторних покупок споживачів, позитивно ставитися до постачальників та розглядає тільки одного при потребі в послузі [27].

	Л. Персі і Дж. Россітер
	Лояльність «як регулярне придбання продукту даної марки, засноване на тривалому з нею знайомстві і сприятливому до неї ставленні» [32].


Джерело: побудовано автором на основі[25-32]
У роботі Гурджияна К.В., аспіранта кафедри маркетингу та реклами КНТЕУ, наведено три підходи для розуміння лояльності [18]:
· використання поведінкових термінів, зазвичай заснованих на моніторингу кількості та частоти покупок (угоди лояльності);
· за тривалістю відносин бізнес-споживач з урахуванням споживчих уподобань і уявлень про бізнес-бренд (perception fidelity); 
· всебічне розуміння лояльності, тобто  поєднання двох вищезазначених підходів.
Лояльність споживачів до мережі АЗС UKRNAFTA – це лояльність за ціною та якістю продукції. Коли споживачі задоволені якістю та ціною товару, вони, швидше за все, купуватимуть ці товари знову та рекомендуватимуть їх своїм знайомим. Цей тип лояльності відомий як «лояльність на основі продукту».
Програма лояльності (loyalty programmes), у найширшому розумінні, - це набір маркетингових заходів, спрямованих на збереження існуючої клієнтської бази та побудову стійких торговельних взаємин між компанією та її клієнтами. Ці заходи зазвичай впроваджуються на етапі зрілості життєвого циклу продукту [13].
Програму лояльності застосовують як складову комунікаційної стратегії компанії з метою привертання нових клієнтів і збереження існуючих. Вона спрямована на побудову тривалих відносин з клієнтами, їх утримання, стимулювання та збільшення рівня їх задоволеності продуктами або послугами, які надаються підприємством. Завдяки програмі лояльності створюється можливість для зміцнення зв'язку з клієнтами і підвищення їх вірності. Основною метою програми лояльності є забезпечення повторних продажів підприємством існуючим клієнтам [19].
Основною метою програми лояльності є забезпечення повторних продажів компанії існуючим клієнтам. Ця програма є необхідною складовою комунікаційної стратегії підприємства, орієнтованою на залучення нових клієнтів, збереження існуючих, розбудову тривалих взаємовідносин з ними, їх утримання, заохочення та підвищення рівня задоволеності клієнтів від продуктів або послуг, що надаються компанією. Мета програми лояльності полягає у створенні можливості для глибшого зв'язку з клієнтами та стимулювання їх відданості.
Цей набір маркетингових інструментів використовується для [20]:
· Залучення нових клієнтів. 
· Збільшення прибутку від повторних продажів. 
· Збільшення частоти покупок. 
· Розширити перелік товарів/послуг, що продаються покупцеві. 
· Зменшити відтік клієнтів. 
· Зміна схильності вибору покупців на більш дорогі продукти.
Програма лояльності дає змогу не тільки стимулювати лояльного покупця, а й персоніфікувати покупця, вивчити його смаки та уподобання. Розроблення програми лояльності має відбуватися на основі базових складників (рис. 2.1). 
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Рисунок 2.1 – Базові складники програми лояльності. [20]

Гурджияна К.В у своїй роботі навів наступні види програми лояльності [18]: 
1) за типом аудиторії та цільовим призначенням: 
· розроблено для кінцевих користувачів;
· призначений для бізнесу;
· призначений для трейдерів;
· інтегрований тип (змішаний тип).
Давайте проведемо детальний аналіз та порівняємо ці види, а також відзначимо їх переваги і недолі в таблиці 2.2.

Таблиця 2.2 - Порівняльна характеристика програм лояльності за типом аудиторії та цільовим призначенням
	Вид програми лояльності
	Переваги
	Недоліки

	Розроблено для кінцевих користувачів 

	Відповідає безпосереднім потребам та вимогам кінцевих користувачів, сприяє збереженню та підвищенню лояльності, поліпшує задоволення та взаємодію з клієнтами.
	Можуть бути високі витрати на маркетинг та просування, складно забезпечити універсальну привабливість для різних сегментів користувачів.

	Призначений для бізнесу 

	Може пропонувати рішення та інструменти, спеціально розроблені для бізнесу, підвищує ефективність та продуктивність, сприяє залученню та утриманню клієнтів у сфері бізнесу.
	Може бути складніше залучити та утримати користувачів порівняно зі споживачами, потребує відповідної інтеграції та підтримки для бізнес-систем.

	Призначений для трейдерів

	Надає специфічні функції та інструменти, що відповідають потребам трейдерів та інвесторів, сприяє швидкому та ефективному прийняттю торгових рішень.
	Може бути складним у використанні та вимагати спеціалізованого знання трейдингу, обмежений в аудиторії та розширенні на інші сфери.

	Інтегрований тип (змішаний тип) 

	Комбінує переваги різних типів, забезпечує більш широкий охоплюючий підхід, привабливий для різних категорій користувачів
	Може вимагати більшої складності у розробці та управлінні, потребує збалансованого підходу до задоволення потреб різних аудиторій.


Джерело: складено автором на основі [13]

Найбільшою популярністю в Україні користуються програми лояльності споживачів.
2) за типом технологічної платформи(технології взаємозв’язку та зворотньої комунікації):
1. низькотехнологічні (чеки, елементи упаковки);
2. високотехнологічні:
· термінальна мережа (носій: пластикова картка);
· біллінгова система оператора (носій: sim-карта);
· інтернет (носій: логін та пароль).
Компанії з великими фінансовими можливостями часто використовують терміальну та інтернет мережі при реалізації та проведенні програм лояльності, Порівняємо дані види та наведемо в таблиці 2.3.

Таблиця 2.3 - Порівняльна характеристика програм лояльності за типом технологічної платформи
	Вид програми лояльності
	Переваги
	Недоліки

	Низькотехнологічні
	Простота використання та доступність для широкої аудиторії, низька вартість впровадження та підтримки, можливість залучення клієнтів без необхідності високотехнологічних рішень.
	Обмежені можливості для збору та аналізу даних, низьший рівень персоналізації та взаємодії з клієнтами, обмежений функціонал та інноваційність.

	Високотехнологічні
	Висока точність, ефективність та швидкість обробки даних, здатність до персоналізації та індивідуалізації, великий потенціал для зворотного зв'язку та взаємодії з клієнтами, можливість впровадження інноваційних функцій.
	Високі витрати на розробку, впровадження та підтримку, можуть бути складні в використанні для деяких аудиторій, можуть виникати технічні проблеми та залежність від інфраструктури технологій.


Джерело: складено автором на основі [13]

3. за видом вигоди:
· фінансові (знижки, бонуси);
· нефінансові (позачергове обслуговування, власні місця для паркування автомобілів, запрошення на корпоративні свята та ін.).
Проведемо ретельний аналіз та порівняємо ці види програм лояльності, а також відзначимо їх переваги і недолі в таблиці 2.4.


Таблиця 2.4 - Порівняльна характеристика програм лояльності за видом вигоди
	Вид програми лояльності
	Переваги
	Недоліки

	Фінансові
	Фінансові програми можуть стимулювати клієнтів до повторних покупок, оскільки вони отримують фінансові вигоди. Програми, що пропонують першу покупку зі знижкою або спеціальні умови для нових клієнтів, можуть привернути увагу і залучити нових споживачів. Фінансові переваги можуть зміцнювати відносини з клієнтами, підвищувати їх лояльність та забезпечувати більш стабільні продажі.
	Реалізація фінансових програм лояльності може бути витратною для компанії, особливо якщо вона пропонує значні знижки або бонуси. Клієнти можуть стати залежними від фінансових стимулів, а не від самої компанії або її продукту. Це може призвести до меншої лояльності після закінчення програми.

	Нефінансові
	Нефінансові програми лояльності можуть покращити відносини з клієнтами і підвищити задоволення від покупок. Можуть допомогти компанії створити унікальну ідентичність бренду та відмінитися від конкурентів.
	Нефінансові переваги можуть не бути настільки привабливими для клієнтів, як фінансові бонуси або знижки. Виміряння ефективності нефінансових програм лояльності може бути складною, оскільки їх вплив на продажі та лояльність може бути менш очевидним.


Джерело: складено автором на основі [13]

4. за терміном дії:
· програми лояльності з обмеженим терміном дії (довгострокові- від 3 до 5 років, середньострокові – від 1 до 3 років, короткострокові – від 1 року) мають свої переваги та недоліки. Довгострокові програми можуть сприяти зміцненню відносин зі споживачами протягом тривалого періоду, стимулюючи повторні покупки та збільшення лояльності. Середньострокові програми можуть бути ефективними для певних маркетингових цілей або акцій, що триватимуть до кількох років. Короткострокові програми, хоча можуть забезпечити швидкий ефект та мобілізацію споживачів, можуть бути менш стабільними та менш витратними;
· програми лояльності без обмеженого терміну дії (завершення може відбутися у разі змін ринкових умов (наприклад, криза) також мають свої переваги та недоліки. Вони можуть надати постійну мотивацію та стимулювати споживачів до довготривалої лояльності. Однак, в разі зміни ринкових умов, такі програми можуть бути переглянуті або припинені. Це дає більшу гнучкість, але також може призвести до втрати лояльності споживачів, які звикли до програми без обмежень.
В Україні, найбільш розповсюдженими є програми лояльності з середньостроковим терміном дії та програми лояльності без обмежень у часі.
5. за територією дії:
· міжнародні;
· національні;
· регіональні;
· місцеві.
6. за вартістю входження до програми лояльності:
· платні програми лояльності можуть забезпечити додаткові переваги та привілеї для учасників, оскільки вони базуються на внесенні певної оплати. Це може створити відчуття ексклюзивності та привернути більш пристрасних клієнтів. Однак, такі програми можуть бути обмеженими за доступністю та можуть не підходити для всіх споживачів; 
· безкоштовні програми лояльності можуть бути більш доступними для широкого кола споживачів, оскільки вони не потребують фінансових витрат. Вони можуть надати базові переваги, такі як накопичення бонусів або знижки на покупки. Однак, вони можуть бути менш привабливими для деяких споживачів, які шукають більш ексклюзивні та особливі переваги.
7. за ступенем автоматизації:
· із використанням CRM-системи;
· без використання автоматизованих систем.
Малі підприємства, у зв'язку з обмеженими фінансовими ресурсами, зазвичай не можуть впроваджувати CRM-технології. В такому випадку вони можуть вести облік постійних споживачів або учасників програми лояльності за допомогою пакетів прикладних програм, таких як MsWord, MsExcel та інші.
8. за режимом впровадження:
· онлайн програми лояльності використовуються в інтернет-середовищі та зазвичай базуються на електронних платформах. Учасники можуть зареєструватися та брати участь у програмі через веб-сайт, мобільний додаток або інші електронні канали. Це дозволяє компаніям збирати дані про поведінку та вподобання клієнтів, персоналізувати пропозиції та надавати індивідуальні знижки чи бонуси. Онлайн програми лояльності зручні для споживачів, які активно користуються інтернетом та мобільними пристроями;
· офлайн програми лояльності оперують у традиційних каналах продажу, таких як фізичні магазини, супермаркети або точки обслуговування. Учасники отримують картки лояльності або використовують інші методи реєстрації, щоб заробляти бонуси або отримувати знижки при покупках у магазині. Офлайн програми лояльності можуть створювати прив'язаність клієнтів до конкретного магазину або бренду, а також стимулювати повторні покупки;
· інтегровані (змішані) програми лояльності поєднують як онлайн, так і офлайн компоненти. Вони дають можливість учасникам отримувати переваги та нагороди як в електронному, так і фізичному середовищі. Наприклад, клієнт може заробляти бонуси онлайн, а потім використовувати їх при покупці в магазині. Інтегровані програми лояльності надають більше гнучкості та можливостей для споживачів, але вимагають певної інтеграції між онлайн та офлайн каналами;
9. за методом комунікації:
· між підприємством та споживачами;
· між підприємством та зовнішнім середовищем;
· всередині підприємства.
10. за видом заохочення:
· прямі (заохочення споживачів прямо залежить від факту здійснення покупки);
· непрямі (здійснення покупки не здійснює прямого впливу на заохочення споживачів).
11. За способом реєстрації учасників:
· відкриті програми лояльності (прийняти участь може кожен бажаючий) дозволяють кожному бажаючому стати учасником. Вони не мають обмежень чи вимог щодо реєстрації, тому доступні для всіх клієнтів. Це може сприяти залученню більшої кількості учасників та розширенню бази клієнтів. Однак, така відкритість може зробити програму менш ексклюзивною та менш привабливою для деяких споживачів;
· закриті програми лояльності (для участі у програмі лояльності необхідним є виконання певних вимог) вимагають виконання певних вимог або критеріїв для реєстрації та статусу учасника. Це можуть бути, наприклад, обмеження за обсягом покупок, вартістю або інші критерії. Такі програми можуть створити відчуття ексклюзивності та привабливості для вибраних споживачів, а також сприяти стимулюванню продажів або досягненню конкретних цілей. Однак, це може зменшити доступність програми для широкої аудиторії та вимагати додаткових зусиль від потенційних учасників.
12. за кількістю підпримств:
· індивідуальні програми лояльності є специфічними для кожного окремого підприємства. У таких програмах клієнти отримують бонуси, знижки або інші переваги лише у межах одного підприємства, яке є їхнім учасником. Це може сприяти збереженню та стимулюванню лояльності споживачів до конкретного бренду або компанії. Однак, індивідуальні програми можуть бути обмежені у своїх можливостях та варіантах нагород, які надаються учасникам;
· коаліційні програми лояльності об'єднують кілька підприємств або брендів, що пропонують спільну програму лояльності для споживачів. У таких програмах учасники можуть заробляти та використовувати бонуси або знижки у різних партнерських підприємствах. Це розширює можливості споживачів отримувати переваги та нагороди з більш широкого спектру товарів або послуг. Коаліційні програми можуть бути більш привабливими для споживачів, але вимагають співпраці та координації між різними партнерами програми.
У сфері роздрібної торгівлі, система цінового стимулювання покупців є найпоширенішим видом програми лояльності. Давайте розглянемо різні види програм лояльності, які базуються на системі цінового заохочення, та порівняємо їх у таблиці 2.5 [20].

Таблиця 2.5. - Види програм лояльності за системою цінового заохочення
	Види програм лояльності
	Характеристика

	Бонусна
	Бонусна програма є найбільш економічним способом збільшення лояльності; накопичені бонуси є цінністю для клієнтів та дають змогу встановити міцний зв'язок із клієнтами, мотивують їх прийти знову; бонусна програма сприяє збільшенню лояльності до місця реалізації або бренду за допомогою встановлення взаємовигідних відносин із клієнтами, а не зниження ціни на товари і послуги

	Фіксована
	Учасник програми лояльності завжди впевнений в отриманні певної знижки; мотивує клієнта обрати компанію з кращою пропозицією з декількох

	Накопичувальна
	Величина дисконту залежить від суми здійснених покупок; гнучка система, що мотивує купувати більше; мобільність бази даних клієнтів; можна створювати пороги накопичення, залежно від яких відбувається збільшення відсотка винагороди за лояльність до компанії

	Від суми покупки
	Стимулює клієнтів до здійснення покупок не так часто, але на великі суми


Джерело: складено автором на основі [20]

Мережа АЗС UKRNAFTA на даний момент не має програми лояльності для своїх клієнтів. Програма лояльності може стати ефективним інструментом для залучення та утримання клієнтів, підвищення їх задоволеності та збільшення частоти їх покупок.
Існує кілька способів оцінки ефективності програми лояльності [18]. 
1. індекс лояльності – це відношення загальної кількості споживачів до кількості лояльних споживачів. Найчастіше в опитуваннях використовується серія висловлювань, з якими респонденти повинні погодитися або не погодитися за шкалою Лайкерта;
2. традиційний підхід. Основним для цього підходу є визначення наміру покупки. Лояльність споживачів визначається тим, як споживачі з високим рівнем наміру звернуться до певної компанії, щоб придбати продукт або послугу. Метод «розподілу потреб». Сутність методу полягає в тому, що ступінь лояльності споживача визначається в чисельному вираженні – частота та співвідношення покупок одного товару до іншого;
3. конверсійна модель. Ключовим показником моделі є ступінь невизначеності або подвійності у відносинах. Чим більше споживачі невпевнені у виборі конкретної компанії, продукту чи послуги, тим більша ймовірність, що вони відкладуть остаточне рішення про покупку на останню хвилину. Тому такі споживачі потребують стимулів, які вони отримують безпосередньо в точці продажу, оскільки остаточне рішення про купівлю приймається в точці продажу;
4. метод маркетингового шкалювання. Використовується для вимірювання загальної лояльності споживачів. Цей метод передбачає проведення вибіркового польового маркетингового дослідження та визначення профілів задоволеності конкретних груп споживачів. Шкала оцінки задоволеності: Від «1» повністю не задоволений до «5» повністю задоволений;
5. метод одного числа (Фред Райхельд). У цьому методі респондентам задають лише одне запитання: «Ви б порекомендували нас своїм друзям?» Цей метод можна використовувати для визначення рівня взаємодії нового споживача з програмою лояльності;
6. аналіз RFM. Найчастіше використовується для визначення асортименту продукції на основі частоти запитів, а також використовується для класифікації споживачів. Аналіз базується на таких характеристиках: новизна, періодичність і кількість, гроші;
7. аналіз ABC і XYZ – Дають можливість ранжувати споживачів та оберати найцінніших для компанії.
Після проведення аналізу наданої інформації, ми можемо зробити висновок, що оптимальним варіантом для мережі АЗС UKRNAFTA буде впровадження комплексної програми лояльності, яка буде включати наступні елементи: залежно від типу аудиторії та цільового призначення, рекомендується розробити програму лояльності, спрямовану на кінцевих споживачів. Цей підхід має свої переваги, оскільки він відповідає безпосереднім потребам та вимогам кінцевих користувачів. Така програма сприятиме збереженню та підвищенню рівня лояльності, поліпшенню задоволення та підвищенню якості взаємодії з клієнтами. З огляду на тип технологічної платформи, рекомендується використовувати високотехнологічні програми лояльності. Це дозволить застосувати передові технології та інструменти для більш ефективного управління програмою та забезпечення задоволення клієнтів. Щодо виду винагороди, рекомендується використовувати фінансові стимули, такі як знижки та бонуси. Це дозволить привернути увагу споживачів та стимулювати їх до повторних покупок. Термін дії програми лояльності рекомендується обрати без обмеженого терміну дії. Це забезпечить постійну доступність програми та стимулюватиме учасників до активної участі та залучення нових клієнтів. Охоплення території програми лояльності рекомендується розширити на всю територію України. Це дозволить залучити більше клієнтів та забезпечити широку географічну присутність програми. З огляду на вартість входження до програми лояльності, рекомендується використовувати безкоштовні програми. Це зробить їх більш доступними та привабливими для потенційних учасників. Щодо ступеня автоматизації, рекомендується використовувати програми лояльності, що базуються на використанні CRM-систем. Це дозволить забезпечити більш ефективне управління програмою та персоналізацію взаємодії з клієнтами. З огляду на режим впровадження, рекомендується розглянути варіант онлайн програм лояльності. Це дозволить клієнтам легко приєднатися та брати участь у програмі без необхідності фізичного присутності. За видом заохочення, рекомендується використовувати прямі стимули, які прямо залежать від факту здійснення покупки. Це стимулює активну участь споживачів та забезпечує ефективність програми лояльності. З огляду на спосіб реєстрації учасників, рекомендується використовувати відкриту програму, що дозволить кожному бажаючому приєднатися. Це підвищить доступність програми та залучить більше учасників. 
Якщо мережа АЗС UKRNAFTA впровадить рекомендовану програму лояльності з вищезгаданими складовими, можна очікувати наступні результати:
· підвищення рівня задоволеності клієнтів;
· збільшення кількості повторних покупок з боку існуючих клієнтів;
· посилення взаємодії з клієнтами та підвищення їх задоволеності від обслуговування;
· залучення нових клієнтів та збільшення популярності мережі АЗС;
· збільшення обсягів продажів нафтопродуктів та збільшення прибутку компанії;
· змінення можливості відтоку клієнтів до конкурентів;
· підвищення рівня лояльності та відданості клієнтів бренду АЗС UKRNAFTA;
· посилення конкурентної позиції мережі АЗС на ринку нафтопродуктів;
· збільшення свідомості та пізнаваності бренду UKRNAFTA серед клієнтів інших АЗС, що може призвести до їх переходу на наші АЗС;
· підвищення конкурентоспроможності мережі АЗС UKRNAFTA шляхом пропозиції унікальних і привабливих переваг, які змусять інших клієнтів АЗС звернути увагу та перейти до нас;
· зміцнення позицій на ринку та збільшення частки ринку, за рахунок притягнення клієнтів до інших АЗС через вигідну програму лояльності;
· створення позитивного образу та репутації мережі АЗС UKRNAFTA, яка привертає увагу та залучає клієнтів з конкуруючих АЗС.
Загалом, впровадження рекомендованої програми лояльності допоможе мережі АЗС UKRNAFTA покращити свої результати, залучити та зберегти клієнтів, підвищити продажі та підвищити свою конкурентоспроможність на ринку.
Серед наведених цілей, збільшення обсягів продажів та прибутку. є основною метою для мережі АЗС UKRNAFTA. Для компанії, збільшення обсягів продажів та прибутку є ключовими факторами для досягнення фінансової стійкості та успіху. Збільшення продажів дозволяє генерувати більше прибутку, що забезпечує фінансові ресурси для розвитку компанії, впровадження нових технологій та інновацій, покращення інфраструктури та розширення мережі АЗС. Це допомагає підтримувати конкурентоспроможність на ринку та залучати нових клієнтів.
Створення програми лояльності, яка відповідає безпосереднім потребам та вимогам кінцевих користувачів, буде стимулювати клієнтів до частіших покупок на АЗС UKRNAFTA. Наявність фінансових стимулів, таких як знижки та бонуси, зможе привернути увагу споживачів та спонукати їх до вибору даної мережі АЗС. Крім того, збільшення лояльності клієнтів сприятиме покращенню задоволення та взаємодії з ними. Клієнти, які відчувають, що їхні потреби розуміються та враховуються, будуть більш задоволені своїм досвідом обслуговування на АЗС UKRNAFTA. Це може стати основою для побудови міцних та довготривалих взаємовідносин з клієнтами. 
Проведемо узагальнений аналіз та визначимо основну структуру для розробки програми лояльності [40]:
1) першим етапом визначимо цілі та завдання програми лояльності;
2) проведення маркетингових досліджень для отримання інформації про поведінкові особливості вибору бренду;
3) встановлення програми лояльності, включаючи вибір типів програми;
4) визначення можливостей, які досягне мережа АЗС при впровадженні програми лояльності.
Основна мета дослідження полягає у систематичному узагальненні різних підходів до створення програми лояльності, класифікації лояльності та встановлення конкретних цілей та завдань для такої програми. Крім того, воно проводиться, щоб виявити поведінкові особливості, що впливають на вибір бренду.
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В результаті аналізу маркетингового середовища мережі АЗС UKRNAFTA, та після визначення МУП слід визначити цілі дослідження ринку, його завдання, об'єкти, суб'єкти:
· об’єкт дослідження: ринок нафтопродуктів України;
· суб’єкти дослідження: мережа АЗС UKRNAFTA, її конкуренти, споживачі на ринку нафтопродуктів України;
· предмет дослідження - програма лояльності для споживачів мережі АЗС UKRNAFTA;
· границі дослідження: ринок України.
Ціль маркетингового дослідження - розроблення програми лояльності мережі АЗК UKRNAFTA на ринку нафтопродуктів України.
Завдання дослідження щодо розроблення програми лояльності мережі АЗК UKRNAFTA:
1) визначення цілей та мети програми лояльності;
2) аналіз сучасного стану: 
a. аналіз якості обслуговування, лояльності клієнтів на АЗС;
b. аналіз конкурентного середовища: вивчення програм лояльності конкурентів. Це допоможе зрозуміти, якими функціями та перевагами має бути оснащена програма лояльності.
3) визначення цільової аудиторії, яка буде користуватися програмою лояльності. Враховуючи фактори, такі як вікова група, статус, покупні звички, уподобання та потреби клієнтів;
4) вивчення потреб та очікувань клієнтів, аналіз статистичних даних про поведінку клієнтів на АЗС;
5) на основі отриманих даних розробити привабливу та конкурентоспроможну пропозицію програми лояльності. Визначити види винагород, збору балів, знижок, які будуть доступні учасникам програми.
6) Розробка концепції програми лояльності: 
a. вибір механізму програми;
b. розробка системи бонусів;
c. визначення умов накопичення та використання бонусів.
7) визначення можливостей програми лояльності, результати.
Після виконання завдання компанія зможе вирішити МУП – впровадити програму лояльності для мережі АЗС UKRNAFTA.
Під час дослідження потрібно перевірити наступні гіпотези: 
· недостатня зацікавленість персоналу значно знижує  лояльність клієнтів мережі;
· більшість  споживачів мають хибний тип лояльності;
· впровадження програми лояльності на АЗС UKRNAFTA сприятиме збільшенню обсягів продажу палива та іншої продукції;
· споживачі частіше обирають продукцію конкурентів. 
Для зазначення конкретних завдань дослідження, які сприятимуть досягненню його мети та вирішенню основних проблем (МУП), рекомендується створити таблицю пошукових питань (див. табл. 2.6). Ця таблиця міститиме перелік запитань, відповіді на які є необхідними для досягнення поставлених цілей дослідження та вирішення важливих питань.

Таблиця 2.6 – Завдання дослідження
	№ 
	Завдання дослідження
	Пошукові питання
	Джерело інформації та метод отримання
	Формат отриманої інформації

	1.
	Визначення цілей та мети програми лояльності

	Які цілі та мету має програма лояльності 
	Зовнішня та внутрішня вторинна інформація. Кабінетні дослідження
	Текстовий формат, перелік цілей та мети

	2.
	Аналіз сучасного стану

	 Яка якість обслуговування клієнтів на АЗС?

	Внутрішня вторинна інформація
	У вигляді діаграм

	
	
	Які програми лояльності мають конкуренти?
	Зовнішня вторинна інформація. Кабінетні дослідження
	Таблиця, у якій наведений перелік існуючих програм лояльності конкурентів

	3.
	Визначення цільової аудиторії та її вподобань
	Яку цільову аудиторію має мережа АЗС UKRNAFTA?
	Споживачі. Опитування
	У вигляді діаграм

	
	
	Яку програму лояльності хочуть бачити споживачі?
	Споживачі
Опитування
	Текстовий формат 

	4.
	Вивчення рівня лояльності до мережі
	Який коефіцієнт лояльності має мережа?
	Внутрішня вторинна інформація 
	У вигляді діаграм


Джерело: складено автором

Після цього етапу дослідження слід провести детальний аналіз та обґрунтування необхідності використання пошукових питань.
Для вирішення завдання №1: «Визначення цілей та мети програми лояльності» дане завдання має таке пошукове питання: 
1. які цілі та мету має програма лояльності мережі UKRNAFTA. Мета пошукового питання: дізнатись які цілі та мету має програма лояльності. Вони визначають напрямок дій і допомагають уточнити, куди спрямовані зусилля компанії. Джерела інформації: інформація, яка є вторинною, може бути отримана як зовнішніми, так і внутрішніми джерелами. Зовнішня вторинна інформація включає звіти, інтернет-джерела. Внутрішня вторинна інформація, у свою чергу, є даними, які вже маються у власному розпорядженні, такі як внутрішні звіти, статистика, дослідження, що були проведені раніше. Інформація, яку ми отримаємо, буде мати такі формати: текстовий формат, список цілей та завдань, які ми маємо досягнути в процесі розробки програми лояльності.
Завдання №2: «Аналіз сучасного стану». Розроблені такі пошукові питання:
1. яка якість обслуговування клієнтів на АЗС? Метою пошукового питання є виявлення слабких місць в обслуговуванні клієнтів, які можуть впливати на їх лояльність. Це надасть змогу вдосконалити програму лояльності, враховуючи потреби та очікування клієнтів. Джерела інформації: внутрішня вторинна інформація - дані, які вже маються у власному розпорядженні. Інформація, буде мати вигляд діаграм та графіків;
2. які програми лояльності мають конкуренти? Метою пошукового питання є визначення програм лояльності, які використовуються конкурентами, для подальшої перевірки їх реалізації у дослідженні. Відповідь на це питання буде отримана шляхом кабінетних досліджень, використовуючи звіти як метод. Інформація буде здобута з соціальних мереж та веб-сайтів конкурентів. Зібрані дані будуть оброблені за допомогою якісного підходу. Результати представляться у вигляді таблиці, яка включатиме існуючі програми лояльності конкурентів. 
Завдання №3: «Визначення цільової аудиторії». Маємо таке пошукове питання:
1. яку цільову аудиторію має мережа АЗС UKRNAFTA? Мета спрямована на збір інформації про цільову аудиторію. Знання про цільову аудиторію дозволяє зосередити маркетингові зусилля на найбільш перспективних та важливих сегментах. Це забезпечує ефективне використання ресурсів та досягнення кращих результатів. Детальне дослідження цільової аудиторії надасть нам важливі інсайти про їхні переваги, побажання, спосіб життя та покупний поведінку. За допомогою цих знань ми зможемо створити програму лояльності, яка відповідає їхнім потребам та забезпечує значущі переваги. Враховуючи індивідуальні характеристики цільової аудиторії, ми зможемо налаштувати програму лояльності таким чином, щоб вона була більш привабливою та персоналізованою для клієнтів. Такий підхід допоможе підвищити ефективність програми лояльності, залучити та утримати більше лояльних клієнтів і зміцнити нашу позицію на ринку. Для отримання інформації ми здійснимо опитування серед кінцевих споживачів. Буде проведено дослідження, де учасникам будуть поставлені запитання, що наведені в таблиці (таблиця 2.7).

Таблиця 2.7 – Питання опитування для визначення цільової аудиторії
	№
	Питання
	Варіанти відповіді

	1. 
	Яка ваша стать?

	· Чоловік
· Жінка

	2. 
	Який Ваш вік?

	· До 20 років
· Від 20 до 30 років
· Від 30 до 50 років
· Від 50 років і більше

	3. 
	Який ваш рівень доходу?

	· Високий
· Вище середнього
· Середній
· Нижче середнього
· Низький

	4. 
	Які соціальні мережі або месенджери Ви найчастіше використовуєте(декілька варіантів)? 
	· Instagram 
· Telegram 
· Viber 
· Facebook 
· Youtube 
· TikTok 
· Messenger 
· Twitter 
WhatsApp

	5. 
	Чи купуєте ви онлайн?

	· Так
· Ні


Продовження таблиці 2.7 – Питання опитування для визначення цільової аудиторії
	№
	Питання
	Варіанти відповіді

	6. 
	У вас є власне авто?

	· Так
· Ні

	7. 
	У вас є діти?

	· Так
· Ні

	8. 
	Ви ведете спортивний спосіб життя?

	· Так
· Ні


Джерело: складено автором

2. «Яку програму лояльності хочуть бачити споживачі?». Мета полягає в тому, щоб з'ясувати вподобання, потреби та очікування споживачів щодо програм лояльності. Буде проведено дослідження, де учасникам будуть поставлені запитання, які наведені в таблиці 2.8.

Таблиця 2.8 - Питання опитування для визначення вподобань споживачів щодо програми лояльності
	№
	Питання
	Варіанти відповіді

	1.
	Як часто ви відвідуєте АЗС? 
	· Щодня - Кілька разів на тиждень 
· Раз на тиждень
· Кілька разів на місяць - Рідко

	2.
	Чи брали ви участь в програмі лояльності на АЗС раніше? 
	· Так, брав участь 
· Ні, не брав участь

	3.
	Які переваги ви очікуєте від програми лояльності? 
	· Знижки на паливо - Бонусні бали 
· Подарунки та привілеї 
· Ексклюзивні пропозиції

	4.
	Як ви бажаєте отримувати інформацію про програму лояльності? 
	· Електронна пошта 
· СМС повідомлення 
· Мобільний додаток 
· Веб-сайт

	5.
	Чи впливає наявність програми лояльності на ваш вибір АЗС для заправки? 
	· Так, великий вплив 
· Так, деякий вплив 
· Ні, не впливає

	6.
	Як часто ви користуєтесь послугами додаткових сервісів на АЗС (магазин)? 
	· Щодня - Кілька разів на тиждень 
· Раз на тиждень 
· Кілька разів на місяць - Рідко

	7.
	Чи були б ви зацікавлені у програмі лояльності, яка надає знижки на додаткові сервіси на АЗС? 
	· Так, було б цікаво 
· Ні, мені це не важливо


Продовження таблиці 2.8 - Питання опитування для визначення вподобань споживачів щодо програми лояльності
	№
	Питання
	Варіанти відповіді

	8. 
	Як ви оцінюєте важливість швидкого накопичення бонусних балів у програмі лояльності? 
	· Дуже важливо, швидко накопичувати бали
· Не так важливо, важливіше кінцева вигода

	9.
	Як ви оцінюєте важливість персоналізованого підходу в програмі лояльності (індивідуальні знижки, пропозиції тощо)? 
	· Дуже важливо, хочу особистий підхід 
· Не так важливо, важлива загальна вигода

	10.
	Чи були б ви зацікавлені у програмі лояльності, яка надає спеціальні пропозиції під час святкових періодів? 
	· Так, це було б цікаво 
· Ні, мені це не важливо

	11.
	Які види нагород були б для вас найпривабливішими у програмі лояльності? (Виберіть всі, що підходять)
	· Знижки на товари або послуги 
· Бонуси або кредитні бали для майбутніх покупок 
· Ексклюзивні пропозиції для учасників програми

	12.
	Як часто ви хотіли б отримувати нагороди?
	· Постійно, при кожній покупці 
· Залежно від суми покупки 
· Регулярно, наприклад, раз на місяць

	13.
	Як ви оцінюєте важливість наявності мобільного додатку для зручного користування програмою лояльності? 
	-Дуже важливо, я користуюся мобільними додатками 
· Не важливо, мені це не потрібно

	14.
	Як часто ви зазвичай звертаєте увагу на акції або спеціальні пропозиції від програми лояльності? 
	· Завжди, я слідкую за кожною акцією 
· Час від часу, якщо мені потрібно щось конкретне 
Рідко, я не звертаю на це увагу

	15.
	Чи бажали б ви мати можливість зареєструватись в програмі лояльності онлайн без необхідності відвідування АЗС? 
	· Так, це було б зручно 
· Ні, мені це не важливо

	16.
	Які були б ваші очікування щодо умов і правил участі в програмі лояльності? 
	· Прості та зрозумілі умови 
· Високий рівень нагород за накопичення бонусів 
· Швидке накопичення бонусів 
· Гнучкість у використанні нагород

	17.
	Яка тривалість бонусних балів або накопичень ви вважаєте найбільш привабливою? 
	· Накопичення балів на нескінченний термін 
· Обмежений термін дії балів, наприклад, 1-3 роки 
· Інше

	18.
	Як часто ви зазвичай користуєтеся програмами лояльності в інших компаніях або магазинах? 
	· Регулярно, я активний учасник різних програм лояльності 
· Час від часу, залежить від ситуації 
· Ніколи, я не цікавлюся такими програмами

	19.
	Як ви оцінюєте важливість наявності програми лояльності при виборі магазину або компанії для покупок? 
	· Дуже важливо, це впливає на моє рішення 
· Середньої важливості 
· Не важливо, я не приділяю уваги таким програмам


Джерело: складено автором
Завдання №4: «Вивчення рівня лояльності до мережі». Маємо таке пошукове питання:
1. Який коефіцієнт лояльності має мережа? Мета дізнатись лояльність споживачів до мережі АЗС UKRNAFTA. Коефіцієнти лояльності є важливим інструментом для програми лояльності, оскільки вони надають об'єктивну оцінку рівня лояльності споживачів до бренду або організації. Джерела інформації: внутрішні дані, що вже є в нашому розпорядженні. Ця інформація буде представлена у вигляді діаграм.

2.3 [bookmark: _Toc137905968]Планування та організація збору даних

Після встановлення цілей та завдань дослідження з метою вирішення маркетингової управлінської проблеми мережі АЗС UKRNAFTA, а також для перевірки гіпотез, наступним важливим кроком є планування та організація збору необхідних даних.
У плані дослідження будуть враховані такі елементи:
· «первинна інформація - це дані, що збираються вперше для конкретно поставленої мети. Первинна інформація є цінною, оскільки збирається відповідно до точної мети певної дослідницької задачі Джерела збирання первинної інформації: результат проведення маркетингових досліджень з використанням методів і інструментів: анкета, пошта, телефон, особистий контакт» [41];
· опитування є дослідницьким методом, який включає проведення запитань до конкретної групи людей, що називаються респондентами, з метою отримання необхідної інформації;
· вторинна маркетингова інформація - це дані, які збираються не для вирішення проблеми дослідження [21]. Ця інформація вже існує в  готовому вигляді і буде використовується  організацією за потреби. Вторинну інформацію можна розділити на внутрішню та зовнішню. Вторинна внутрішня інформація - це інформація, створена в окремо взятої організації. Вторинна зовнішня інформація - це інформація, створена поза організацією для конкретного дослідження конкретного дослідження [20];
· кабінетний метод дослідження ринку - комплекс робіт, завдання. Їх діяльність полягає в зборі та аналізі інформації про ринок, конкуренцію, попит і пропозицію. Інформація отримується, а не організовується. Зазвичай, у кабінетних дослідженнях використовується вже існуюча вторинна маркетингова інформація, тобто інформація з відкритих джерел,  масової інформації [22].
У рамках дослідження ми маємо набір гіпотез, які потрібно перевірити:
1. Н1: Недостатня зацікавленість персоналу значно знижує лояльність клієнтів мережі. Ми припускаємо, що якщо персонал не виявляє достатньо інтересу та уваги до клієнтів, це може викликати негативну реакцію та знизити рівень лояльності споживачів. Для перевірки цієї гіпотези, ми звертаємося до внутрішньої вторинної інформації, яка вже є у нашому розпорядженні. Аналізуючи ці дані, ми прагнемо з'ясувати, наскільки поширена недостатня зацікавленість персоналу і як вона впливає на рівень лояльності клієнтів;
2. Н2: Більшість споживачів мають хибний тип лояльності. Гіпотеза полягає у тому, що більшість споживачів мають хибний тип лояльності, що означає, що означає, що їх лояльність не базується на справжньому інтересі чи прихильності до певного бренду. Замість цього, споживачі проявляють лояльність через звичку або через обмеженість альтернатив. Для перевірки даної гіпотези, збирається внутрішня вторинна інформація, яка вже наявна в компанії. Ця інформація включає раніше зібрані дані про споживачів, їхні покупки та інші внутрішні джерела даних. Аналізуючи цю внутрішню інформацію, потрібно з'ясувати, наскільки поширена відповідність між хибним типом лояльності споживачів і вказаними ознаками, такими як звичка або обмеженість альтернатив;
3. Н3: Впровадження програми лояльності на АЗС UKRNAFTA сприятиме збільшенню обсягів продажу палива та іншої продукції. Створення програми лояльності на АЗС допоможе залучити більше клієнтів та підвищити обсяги покупок. Можна порівняти обсяги продажів палива та продуктів до розроблення програми лояльності та при визначені можливостей впровадження програми;
4. Н4: Споживачі частіше обирають продукцію конкурентів. Гіпотеза полягає в тому, що в даний час споживачі віддають перевагу продукції інших компаній-конкурентів. Доцільно проаналізувати своїх конкурентів і порівняти продукти, ціни, послуги, програми лояльності та інші фактори, щоб дізнатися, що конкуренти роблять набагато краще.
На початковому етапі планується збирати вторинну інформацію шляхом проведення кабінетних досліджень. Розглянемо методи отримання зовнішньої та внутрішньої вторинної інформації, які використовуються в даній методології.
Для досягнення мети дослідження передбачається аналізувати джерела вторинної інформації з метою отримання необхідних даних, а саме: внутрішні маркетингові дослідження компанії, сайти конкурентів, сайти що стосуються розроблення програми лояльності.
Також буде проведено опитування кінцевих споживачів згідно наступної послідовності дослідження: 
1. генеральна сукупність, що буде вивчатися, складатиметься зі споживачів продукту та потенційних клієнтів;
2. для комунікації з респондентами буде використовуватися опитування, яке респонденти зможуть заповнити онлайн або у присутності інтерв'юера;
3. вибір респондентів буде здійснюватися за допомогою вибіркової вибірки;
4. Опитування споживачів буде містити набір питань;
5. При розробці питань будуть враховані прості та зрозумілі запитання, що спрощуватимуть процес її заповнення;
6. Опитування можна створити у форматі "Google форми" та опублікувати в соціальних мережах, де присутня основна цільова аудиторія мережі, зокрема Viber та Facebook.
Далі ми розглянемо відповідність між пошуковим запитом та запитаннями в анкеті, і представимо цю інформацію у вигляді таблиці 2.9.
Таблиця 2.9 - Відповідність пошукового питання з питанням в анкеті
	Пошукове питання
	Питання в анкеті
	Обгрунтування

	Визначення цільової аудиторії

	Соціально-демографічні показники
	Яка Ваша стать? Який Ваш вік? Який ваш рівень доходу?
	Допомагають ідентифікувати та визначити цільову аудиторію програми лояльності. Це дає змогу спрямувати зусилля на розробку акцій, пропозицій та заходів, які найкраще відповідають потребам та очікуванням цільової аудиторії.

	Користування онлайн-сервісами
	Які соціальні мережі або месенджери Ви найчастіше використовуєте? 
	Знання про улюблені сервіси та платформи, якими користуються споживачі, допомагає налаштувати програму лояльності таким чином, щоб вона була відповідною та зручною для клієнтів.

	Стиль життя та цільові інтереси
	Чи купуєте ви онлайн? У вас є власне авто? У Вас є діти? Ви ведете спортивний спосіб життя?

	Розуміння стилю життя та цільових інтересів споживачів допомагає створювати привабливі та релевантні пропозиції, які привертають нових клієнтів та спонукають існуючих до активної участі у програмі лояльності. Це збільшує шанси на залучення нових клієнтів та підвищує рівень задоволеності та лояльності вже існуючих клієнтів.

	Визначення вподобань щодо програми лояльності

	Частота відвідування АЗС та обізнаність про програми лояльності
	Частота відвідування АЗС та обізнаність про програми лояльності
	Частота відвідування АЗС та обізнаність про програми лояльності

	Очікувані переваги від програми лояльності
	Які переваги ви очікуєте від програми лояльності? Як ви бажаєте отримувати інформацію про програму лояльності? Чи впливає наявність програми лояльності на ваш вибір АЗС для заправки? 
	Інформація про очікувані переваги допоможе нам зрозуміти, що саме цікавить респондентів в програмах лояльності. Це можуть бути знижки, подарунки, привілеї або інші бонуси. Дізнавшись, як респонденти бажають отримувати інформацію про програму лояльності, ми зможемо визначити найефективніші канали комунікації для надання інформації про програму. 







Продовження таблиці 2.9 - Відповідність пошукового питання з питанням в анкеті
	Пошукове питання
	Питання в анкеті
	Обгрунтування

	Використання додаткових сервісів та привабливість спеціальних пропозицій
	Як часто ви користуєтесь послугами додаткових сервісів на АЗС (магазин)? Чи були б ви зацікавлені у програмі лояльності, яка надає знижки на додаткові сервіси на АЗС? Як ви оцінюєте важливість швидкого накопичення бонусних балів у програмі лояльності? Як ви оцінюєте важливість персоналізованого підходу в програмі лояльності (індивідуальні знижки, пропозиції тощо)? Чи були б ви зацікавлені у програмі лояльності, яка надає спеціальні пропозиції під час святкових періодів?
	Інформація про використання додаткових сервісів на АЗС дозволить нам з'ясувати, наскільки актуальні такі сервіси для респондентів та впливають на їх вибір АЗС. Дізнавшись про інтерес респондентів до спеціальних пропозицій на додаткові сервіси, ми зможемо визначити, чи можуть такі пропозиції бути цікавими компонентом програми лояльності. 


	Нагороди та способи отримання інформації
	Які види нагород були б для вас найпривабливішими у програмі лояльності? (Виберіть всі, що підходять) Як часто ви хотіли б отримувати нагороди? Як ви оцінюєте важливість наявності мобільного додатку для зручного користування програмою лояльності? Як часто ви зазвичай звертаєте увагу на акції або спеціальні пропозиції від програми лояльності? 
	Інформація про важливість швидкого накопичення бонусних балів та персоналізованого підходу допоможе нам зрозуміти, які аспекти програми лояльності респонденти вважають найбільш важливими. Дізнавшись про бажання мати спеціальні пропозиції під час святкових періодів та важливість наявності мобільного додатку, ми зможемо врахувати ці аспекти при розробці програми лояльності. 

	Умови участі та важливість програми лояльності
	Чи бажали б ви мати можливість зареєструватись в програмі лояльності онлайн без необхідності відвідування АЗС? Які були б ваші очікування щодо умов і правил участі в програмі лояльності? Яка тривалість бонусних балів або накопичень ви вважаєте найбільш привабливою? Як часто ви зазвичай користуєтеся програмами лояльності в інших компаніях або магазинах? Як ви оцінюєте важливість наявності програми лояльності при виборі магазину або компанії для покупок?
	Інформація про бажання зареєструватись в програмі лояльності онлайн та очікування щодо умов і правил участі допоможе нам створити зручну та привабливу програму для респондентів. Дізнавшись про важливість наявності програми лояльності при виборі магазину або компанії, ми зможемо оцінити вплив таких програм на вибір АЗС та визначити їх значення для аудиторії. 



Джерело: складено автором

Загалом, ці питання допоможуть краще розуміти аудиторію, визначати її потреби та уподобання, їхню обізнаність про програми лояльності, а також створити більш персоналізовану та ефективну програму лояльності. 
Наступним кроком буде створення графіку проведення дослідження. Для цього ми підготуємо таблицю з розкладом проведення дослідження (таблиця 2.10).

Таблиця 2.10 - Графік проведення дослідження
	Етап дослідження
	Зміст етапу
	Трудомісткість робіт
(людино-дні)

	Етап 1. Визначення МУП
	Визначення проблеми
	2

	
	Складання SWOT-аналізу
	2

	
	Формування маркетингової управлінської проблеми. Формування цілей та завдання дослідження.
	

2

	Усього на етап 1:                                                                                                         6

	Етап 2. Розробка методології маркетингового дослідження
	Визначення поняття «лояльність», аналіз видів лояльності
	
1

	
	Розроблення плану дослідження
	3

	
	Визначення суб’єктів та об’єктів дослідження, територію дослідження
	
1

	Етап 2. Розробка методології маркетингового дослідження
	Формування пошукових питань
	
3

	
	Розробка анкети для опитування споживачів
	
2

	
	Визначення вторинних джерел інформації
	3

	Всього на етап 2:                                                                                                        13

	Етап 3. Проведення кабінетних досліджень
	Збір та обробка інформації про потенційну цільову аудиторію
	3

	
	Збір інформації про конкурентів, їх програми лояльності.
	

4

	
	Аналіз отриманих результатів
	1

	Всього на етап 3:                                                                                                         8

	Етап 4. Проведення опитування
	Визначення цільової аудиторії для проходження опитування
	3

	
	Створення анкет з питаннями
	2

	
	Проведення опитування
	4

	
	Обробка  та аналіз результатів
	4


Продовження Таблиці 2.10 - Графік проведення дослідження
	Етап дослідження
	Зміст етапу
	Трудомісткість робіт
(людино-дні)

	Всього на етап 4:                                                                                                         13

	Етап 5.  Результати дослідження, презентація та оформлення звіту
	Оброблення отриманої інформації 
	
3

	
	Формування рекомендацій
	2

	
	Написання звіту
	5

	
	Створення презентації
	2

	Всього на етап 5:                                                                                                        12

	Всього на дослідження:                                                                                             52


Джерело: cкладено автором

На основі отриманої інформації, було встановлено, що для успішного здійснення маркетингового дослідження необхідно виділити 52 дні. Протягом цього періоду дослідник повинен пройти всі етапи, включаючи визначення мети та об'єктів дослідження, проведення збору та аналізу необхідних даних, а також підготовку звітів та оформлення отриманих результатів.

[bookmark: _Toc137905969]Висновки до розділу 2

У цьому розділі спочатку був проведений аналіз різних підходів до визначення понять "лояльність" та "програма лояльності" і надано їм характеристику. 
Далі були визначені цілі дослідження ринку, його завдання, об'єкти, суб'єкти, границі та план дослідження. 
Об'єктом дослідження є ринок нафтопродуктів в Україні, а суб'єктами - мережа АЗС UKRNAFTA, її конкуренти та споживачі на ринку нафтопродуктів в Україні. Предметом дослідження є програма лояльності для споживачів мережі АЗС UKRNAFTA, а границями дослідження є ринок України. Метою маркетингового дослідження є розроблення програми лояльності для мережі АЗК UKRNAFTA на ринку нафтопродуктів в Україні. 
Далі був спланований збір даних. Для збору первинної інформації було обрано метод опитування, а для збору вторинної інформації - кабінетні дослідження. 
Також було сформульовано чотири гіпотези, які потрібно перевірити під час дослідження. Для цього були розроблені пошукові питання, які відповідають завданням дослідження. З метою кращого розуміння аудиторії, визначення їх потреб і уподобань, обізнаності про програми лояльності та створення більш персоналізованої та ефективної програми лояльності, було розроблено опитування для споживачів. 
На основі отриманої інформації було встановлено, що для успішного здійснення маркетингового дослідження потрібно 52 дні. Протягом цього періоду дослідник повинен пройти всі етапи дослідження.
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[bookmark: _Toc137905971]3.1 Збір та аналіз даних
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Якість обслуговування має прямий вплив на програму лояльності клієнта. Якість обслуговування є ключовим фактором, який впливає на задоволення клієнтів. Якщо клієнти підтримують відмінне обслуговування, вони стають спадковими та цінними для компанії. Це може підвищити їхню лояльність та бажання брати участь у програмі лояльності. Тому проведемо дослідження якості обслуговування на АЗС UKRNAFTA, та відобразимо результати у діаграмах. Загальні результати виконання стандартів роботи на мережі АЗС UKRNAFTA покажемо на рисунку 3.1.


Рисунок 3.1 – Загальні результати виконання стандартів роботи в мережі АЗС UKRNAFTA на кінець 2022 року та початку 2023 року
Джерело: cкладено автором на основі інформації підприємства

Можемо зробити висновок, що відсоток загального результату перевірки виконання стандартів трішки нижче за середній показник по ринку але краще за попередній квартал.
Далі розглянемо відсотки по виконанню стандартів більш детально, та наведемо їх на рисунку 3.2. А саме оцінимо заправника та касира АЗС по таким критеріях, як спілкування, активність продажів. Також оцінка магазину, а саме його чистота та наявність цінників. Території по критерію чистота, та самвузла по таких критеріях, як чистота, справність обладнання та наявність засобів гігієни.


Рисунок 3.2 – Відсоток по виконанню стандартів в мережі АЗС UKRNAFTA
Джерело: cкладено автором на основі інформації підприємства

Аналізуючи представлену діаграму, ми можемо зробити наступні висновки. Спостерігається позитивна динаміка щодо взаємодії з касиром, оскільки клієнти в березні виявили більшу задоволеність спілкуванням з заправником на АЗС, порівняно з попередніми місяцями. Щодо інших аспектів, їх значення коливаються, але не настільки критично. Можна сказати, що вони залишаються на стабільному рівні. В цілому споживачі задоволені обслуговуванням та взагалі функціонуванням АЗС.
На наступному етапі ми зосередимося на вивченні відсотка лояльності споживачів, які були опитані щодо мережі АЗС UKRNAFTA, порівнюючи його зі загальним ринком. Цю інформацію ми проілюструємо на рисунку 3.3, що надасть нам візуальне уявлення про рівень лояльності споживачів у порівнянні зі всім ринком.


Рисунок 3.3- Відсоток лояльності споживачів АЗС UKRNAFTA за перший квартал 2023 року.
Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

Графік, який наданий, наочно демонструє велику різницю у рівні лояльності споживачів мережі АЗС UKRNAFTA порівняно з ринком в цілому протягом 2023 року. Цей графік чітко показує, що споживачі не виявляють такої високої відданості та зацікавленості у продуктах та послугах, які надаються саме у мережі АЗС UKRNAFTA. З наведених даних видно, що відсоток лояльних клієнтів мережі АЗС UKRNAFTA значно менший, ніж середній відсоток лояльності на ринку в цілому. Це свідчить про те, що споживачі виявляють більшу зацікавленість та передпочинання до продуктів та послуг, які надаються конкурентами мережі АЗС UKRNAFTA. 
Продовжимо аналіз та дослідження загальних результатів, що стосуються вражень споживачів щодо обслуговування. Ці результати відображені на представленому на рисунку 3.4. На цьому графіку ми зможемо детальніше розглянути сприйняття споживачами якості обслуговування та отримати важливі висновки на основі цих даних.


Рисунок 3.4 – Загальні результати враження від обслуговування на АЗС UKRNAFTA за 2023 рік
Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

На представленому зображенні можна спостерігати результати, які вказують на те, що деякі критерії отримали більші відсотки, ніж середня показників на ринку. Зокрема, швидкість обслуговування, зручність та комфорт для клієнтів виявилися вищими, ніж середній рівень на ринку. Інші показники, такі як компетентність персоналу, вічливість та доброзичливість, мали незначний відсоток або малу відмінність від середнього рівня. Однак, найбільша розбіжність у відсотках спостерігається в показниках активності персоналу та націленості на продажі. Даний відсоток становить 80,7% для ринку загалом, тоді як в мережі АЗС UKRNAFTA він складає лише 77,5%. 
Наступним кроком буде аналіз індексу враження від обслуговування мережі, що пов’язані зі швидкістю обслуговування, інтер'єром, вічливістю, компетентністю та активністю працівників. який можна знайти на рисунку 3.5. Цей графік надає нам можливість порівняти рівень сприйняття споживачами різних аспектів обслуговування і виявити, які критерії вони оцінюють вище, а які нижче, тобто побачим які критерії обслуговування мають високу оцінку, а які низьку. 


Рисунок 3.5 – Індекс враження від обслуговування на АЗС UKRNAFTA за 2023 рік
Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

Аналізуючи цей графік, ми можемо зробити висновок, що споживачі найбільш задоволені швидкістю обслуговування, яка створює для них найпозитивніше враження. Цей показник має найвищий рівень серед усіх категорій, що представлені на графіку. З іншого боку, споживачі виявили найменше задоволення від активності персоналу та націленості на продаж. Ці дві категорії показують найнижчі відсотки задоволеності серед усіх інших критеріїв, що підтверджується і на рисунку 3.5, де схожий тренд спостерігається. Отже, згідно з даними графіка, можна сказати, що швидкість обслуговування надає найбільше задоволення споживачам, тоді як активність персоналу та націленість на продаж не викликають у них такої позитивної реакції.
На наступному етапі нашого аналізу, ми розглянемо гістограму, яка зображена на рисунку 3.6. Це допоможе нам визначити, яку мережу споживачі надають перевагу - нашу мережу або конкуруючі мережі. Гістограма надасть нам можливість порівняти відсоток споживачів, які обирають нашу мережу, з відсотком тих, хто віддає перевагу конкуруючим мережам. Це дозволить нам зрозуміти, як ми стоїмо порівняно з нашими конкурентами.


Рисунок 3.6 – Результати порівняння відданості до мережі АЗС UKRNAFTA та конкуруючих мереж за 2023 рік
Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

Споживачі виявляють перевагу щодо продукції конкурентів, зокрема компаній, таких як Amic, Socar та OKKO. Ці компанії збирають понад 70% позитивних відгуків, що свідчить про те, що споживачі виявляють більшу лояльність їх товарів і надають перевагу саме їх продукції. 
За результатами опитування, 33% споживачів, що були опитані, стверджують, що мережа АЗС UKRNAFTA вважається кращою. Залишаючіся 67% висловлюють свою думку, що мережа АЗС UKRNAFTA є менш привабливою в порівнянні з конкуруючими компаніями.
Далі розглянемо дані, які були отримані під час опитування споживачів щодо їх лояльності (рис. 3.7). Ці дані нададуть нам важливу інформацію про ступінь задоволення та відданості наших клієнтів, а також про їхню готовність рекомендувати наш бренд і продукти своїм знайомим. Опитування дозволило споживачам, які є активними користувачами послуг АЗС UKRNAFTA, поділитися своїм особистим досвідом взаємодії з нашою мережею. Це дозволить нам краще зрозуміти як ставлення споживачів до мережі АЗС.


Рисунок 3.7 – отримані результати під час опитування споживачів мережі АЗС UKRNAFTA за 2023 рік
Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

Серед клієнтів, які скористалися послугами, більшість готові рекомендувати АЗС UKRNAFTA, якщо порівнювати з тими, хто не рекомендує її. Крім того, ці споживачі також планують знову відвідати АЗС UKRNAFTA.
Далі визначимо, що саме стимулює споживачів відвідувати АЗС і через які критерії вони виникають сумніви щодо такого відвідування (рисунок 3.8).

Рисунок 3.8 – Критерії відвідування мережі АЗС UKRNAFTA
Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

Аналізуючи представлений графік, можемо зрозуміти, що споживачі вибирають мережу АЗС UKRNAFTA завдяки її конкурентній ціні та якісному сервісу. Однак, головним критерієм, який не задовольняє клієнтів, є якість товарів, що пропонуються, а саме наявність додаткових послуг.
Далі проведемо детальний аналіз програм лояльності, які використовуються нашими конкурентами. (Додаток А) Цей аналіз допоможе нам отримати глибше розуміння їхніх стратегій та підходів у привабленні та утриманні клієнтів. Ми розглянемо різні аспекти цих програм, включаючи схеми нарахування бонусів, схеми використання бонусів та знижки. Наша мета полягає в тому, щоб зрозуміти, які елементи їхніх програм можуть бути успішними та використовувати ці знання для покращення нашої власної програми лояльності.
[bookmark: _Hlk135637947]Після проведення аналізу програм лояльності конкурентів, можна зробити висновок, що майже всі ці програми включають нарахування бонусних балів або знижок за кожну витрачену одиницю грошей або об'єм пального. Ці бонуси потім можна використовувати для отримання знижок на покупку товарів або послуг. Наприклад, в мережі АЗК Amic існує система миттєвої знижки, яка залежить від об'єму заправленого палива. Середня знижка на паливо становить від 0,5 до 1 гривні за кожен літр. Однак, багато з програм лояльності конкурентів мають досить складну механіку, яка може бути важко зрозумілою для споживачів.
Далі розглянемо дані (таблиця 3.1), які були отримані під час опитування споживачів, зокрема стосовно їх статі, віку, вподобань, а також місця проживання та роботи. Ці дані дозволять нам краще розуміти нашу цільову аудиторію, виявити тенденції та особливості споживачів в різних групах, а також адаптувати наші послуги та комунікацію залежно від їх потреб і вимог.

Таблиця 3.1 – Результати опитування споживачів для визначення цільової аудиторії
	Стать

	Чоловіки
	Чоловіки

	85,9%
	85,9%

	Вік

	До 20 років
	20-30 років
	30-50 років
	Від 50 років

	14,8%
	37,4%
	37,7%
	10,1%

	Рівень доходів

	Високий
	Вище середнього
	Середній
	Нижче середнього
	Низький

	24,7%
	38,7%
	29,7%
	6,5%
	0,5%

	Користування сервісами

	Viber
	Facebook
	YouTube
	Telegram

	Instagram

	Messager

	TikTok

	Twitter

	WhatsApp


	96%
	94%
	94%
	87%
	84%
	88%
	81%
	71%
	84%

	Купують онлайн

	Так
	Ні

	91,6%
	8,4%

	Власники авто

	Так
	Ні

	79,7%
	20,3%

	Мають дітей

	Так
	Ні

	8,2%
	91,8%

	Мають спортивний спосіб життя

	Так
	Ні

	50,2%
	49,8%


Джерело: cкладено автором на основі проведеного опитування

Під час опитування споживачів отримано наступні результати: у нас переважають чоловіки, які становлять 85% від загальної кількості опитаних. Вік споживачів зазвичай коливається від 20 до 50 років. Рівень доходу серед них вище за середній. Загалом 92,2% споживачів є інтернет-користувачами, а їх топ-3 використовувані додатки включають Viber, Facebook та YouTube. Багато людей також користуються здійснюють покупки онлайн, мають власний автомобіль та спортивний спосіб життя.
Розглянемо дані, наведені в таблиці 3.2, які були отримані під час опитування споживачів щодо їх уподобань щодо програми лояльності. Ці дані нададуть нам інформацію про очікування та побажання споживачів щодо майбутньої програми лояльності. Аналізуючи ці дані, ми зможемо створити програму лояльності, яка відповідає потребам та вимогам наших клієнтів. 

Таблиця 3.2 - Результати опитування, що стосуються уподобань споживачів щодо програми лояльності
	Як часто ви відвідуєте АЗС?

	Щодня: 8%
	Кілька разів на тиждень: 32%
	Раз на тиждень: 21%
	Кілька разів на місяць: 29%
	Рідко:10%

	Чи брали ви участь в програмі лояльності на різних АЗС раніше?

	Так, брав участь: 80%
	Ні, не брав участь: 20%

	Які переваги ви очікуєте від програми лояльності?

	Знижки на паливо: 20%
	Бонусні бали: 46%

	Подарунки та привілеї: 29%
	Ексклюзивні пропозиції: 5%

	Як ви бажаєте отримувати інформацію про програму лояльності?

	Електронна пошта: 20%
	СМС повідомлення: 27%
	Мобільний додаток: 46%
	Веб-сайт: 7%

	Чи впливає наявність програми лояльності на ваш вибір АЗС для заправки?

	Так, великий вплив: 48%
	Так, деякий вплив: 40%
	Ні, не впливає: 12%

	Як часто ви користуєтесь послугами додаткових сервісів на АЗС (магазин)?

	Щодня: 4%

	Кілька разів на тиждень: 30%
	Раз на тиждень: 32%
	Кілька разів на місяць: 24%
	Рідко: 10%

	Чи були б ви зацікавлені у програмі лояльності, яка надає знижки на додаткові сервіси (магащин) на АЗС?

	Так, було б цікаво: 50%
	Ні, мені це не важливо: 50%

	Як ви оцінюєте важливість швидкого накопичення бонусних балів у програмі лояльності?

	Дуже важливо, швидко накопичувати бали: 11%
	Не так важливо, важливіше кінцева вигода: 89%

	Як ви оцінюєте важливість персоналізованого підходу в програмі лояльності (індивідуальні знижки, пропозиції тощо)?

	Дуже важливо, хочу особистий підхід: 10%

	Не так важливо, важлива загальна вигода: 90%

	Чи були б ви зацікавлені у програмі лояльності, яка надає спеціальні пропозиції під час святкових періодів?

	Так, це було б цікаво: 50%
	Ні, мені це не важливо: 50%



Продовження таблиці 3.2 - Результати опитування, що стосуються уподобань споживачів щодо програми лояльності
	Які види нагород були б для вас найпривабливішими у програмі лояльності? (Виберіть всі, що підходять)

	Знижки на товари або послуги: 40%
	Бонуси або кредитні бали для майбутніх покупок 52%
	Ексклюзивні пропозиції для учасників програми: 8%

	Як часто ви хотіли б отримувати нагороди?

	Постійно, при кожній покупці: 80
	Залежно від суми покупки: 13%

	Регулярно, наприклад, раз на місяць: 7%

	Як ви оцінюєте важливість наявності мобільного додатку для зручного користування програмою лояльності?

	Дуже важливо, я користуюся мобільними додатками: 83%
	Не важливо, мені це не потрібно: 17%

	Як часто ви зазвичай звертаєте увагу на акції або спеціальні пропозиції від програми лояльності?

	Завжди, я слідкую за кожною акцією: 15%

	Час від часу, якщо мені потрібно щось конкретне: 76%
	Рідко, я не звертаю на це увагу: 9%

	Чи бажали б ви мати можливість зареєструватись в програмі лояльності онлайн без необхідності відвідування АЗС?

	Так, це було б зручно: 94%
	Ні, мені це не важливо: 6%

	Які були б ваші очікування щодо умов і правил участі в програмі лояльності?

	Прості та зрозумілі умови: 48%

	Високий рівень нагород за накопичення бонусів: 32%
	Швидке накопичення бонусів: 7%

	Гнучкість у використанні нагород:13%

	Яка тривалість бонусних балів або накопичень ви вважаєте найбільш привабливою?

	Накопичення балів на нескінченний термін: 95%
	Обмежений термін дії балів, наприклад, 1-3 роки: 5%

	Як часто ви зазвичай користуєтеся програмами лояльності в інших компаніях або магазинах?

	Регулярно, я активний учасник різних програм лояльності: 76%
	Час від часу, залежить від ситуації: 23%

	Ніколи, я не цікавлюся такими програмами: 1%

	Як ви оцінюєте важливість наявності програми лояльності при виборі магазину або компанії для покупок?

	Дуже важливо, це впливає на моє рішення: 25%
	Середньої важливості: 73%

	Не важливо, я не приділяю уваги таким програмам: 2%


Джерело: cкладено автором на основі проведеного опитування

Проаналізувавши результати нашого опитування, стали очевидними головні критерії, які споживачі бажають бачити в програмі лояльності. Виявилося, що бонусні бали, які можна накопичувати та використовувати для отримання вигод, відіграють важливу роль. Водночас, споживачам також дуже подобається ідея мати мобільний додаток, який спростить процес користування програмою та зробить його більш зручним. Виявилося, що для багатьох людей не сама швидкість накопичення бонусів є ключовою, а головне - це кінцева вигода, яку вони можуть отримати за ці бонуси. 
Також виявили, що персоналізований підхід не є критичним для багатьох споживачів, але вони цінують бонуси для майбутніх покупок як найпривабливішу вигоду. Близько 80% споживачів бажають отримувати регулярні нагороди, незалежно від акцій та спеціальних пропозицій, наприклад, при кожній покупці. І, нарешті, споживачі вимагають простих та зрозумілих умов використання програми лояльності, накопичення бонусів без обмежень терміну часу. 
Ці результати свідчать про вплив програми лояльності на вибір споживачів, а також про їхні очікування та пріоритети. Вони вказують на те, що споживачам важлива можливість зареєструватися в програмі онлайн, без необхідності відвідування автозаправного комплексу. Ці знання допоможуть нам створити програму лояльності, яка відповідає потребам і бажанням клієнтів.
Після завершення дослідження необхідно перевірити достовірність гіпотез, які були сформульовані у другому розділі.
1. Н1: Недостатня зацікавленість персоналу значно знижує лояльність клієнтів мережі. Після аналізу виконання стандартів співробітниками виявлено, що їхній відсоток становить приблизно 77%. Щодо відсотка лояльності споживачів, він виявився нижчим в порівнянні з ринком. Таким чином, ми можемо зробити висновок, що наша гіпотеза підтвердилась;
2. Н2: Більшість споживачів мають хибний тип лояльності. За даними побачили, що 33% опитаних споживачів вважають, що мережа АЗС UKRNAFTA є кращою, тоді як 67% стверджують, що вона гірша. Ці дані свідчать про те, що багато споживачів проявляють лояльність не через справжній інтерес чи прихильність до бренду, а скоріше через звичку або відсутність інших варіантів. Таким чином, результати підтверджують гіпотезу;
3. Н3: Споживачі частіше обирають продукцію конкурентів. На підставі наших спостережень було помічено, що споживачі віддають перевагу продукції конкурентів, зокрема таких як Amic, Socar та OKKO. Ці компанії збирають більше 70% позитивних відгуків, що підтверджує, що споживачі більш лояльні до їх товарів і віддають перевагу саме їх продукції. Гіпотезу підтверджено.

[bookmark: _Toc137905972]3.2 Пропозиції щодо удосконалення маркетингової діяльності мережі АЗС UKRNAFTA

На основі отриманих даних з аналізу, який був проведений у попередньому розділі, рекомендується розробити нову програму лояльності для мережі UKRNAFTA. Ця програма буде спрямована на усунення слабких сторін підприємства і задовольнення потреб клієнтів. 
У попередньому розділі також було підтверджено нашу гіпотезу, що вказувала на те, що недостатня зацікавленість персоналу значно знижує лояльність клієнтів. Для вирішення цієї проблеми та підвищення зацікавленість персоналу пропонується вжити наступні заходи: 
· навчання і розвиток: Забезпечення доступу персоналу до навчальних програм, семінарів та тренінгів, які спрямовані на поліпшення їхніх навичок у продажу та обслуговуванні клієнтів. Це може включати навчання продажних технік, навичок комунікації та засобів ефективного обслуговування;
· мотиваційні заходи: Встановлення системи мотивації та винагород за досягнення продажних цілей. Це можуть бути фінансові бонуси, премії, конкурси зі збору продажів або приведення нових клієнтів. Додаткові заохочення, такі як подарунки чи привілеї, також можуть стимулювати інтерес персоналу до продажу товарів;
· забезпечення розуміння цінності продукту: Персонал повинен мати глибоке розуміння та знання про продукти або послуги, які вони продають. Це допоможе їм впевнено й ефективно комунікувати переваги та цінність продукту для клієнтів;
· створення позитивної робочої атмосфери: Забезпечення командної співпраці, підтримки та почуття важливості для кожного члена персоналу. Регулярні наради, фідбек та можливості для висловлення своїх ідей та пропозицій можуть створити мотивацію та покращити загальну задоволеність роботою;
· розуміння потреб клієнтів: Забезпечення тренування персоналу щодо розуміння потреб та очікувань клієнтів. Вміння слухати, виявляти потреби та надавати індивідуальне обслуговування можуть збільшити інтерес персоналу до задоволення потреб клієнтів;
· визнання та похвала: Регулярне визнання та похвала успіхів та зусиль персоналу у продажу та обслуговуванні клієнтів. Це може бути через особисті слова подяки, нагороди чи внутрішні системи визнання. 
Загалом, підвищення зацікавленості персоналу в продажу товарів та послуг вимагає комбінації навчання, мотивації, залучення та створення сприятливої робочої атмосфери, яка сприяє їхній ефективності та мотивації.
Після застосування рекомендацій, які спрямовані на підвищення зацікавленості працівників, ми розглянемо рекомендації з приводу вдосконалення програми лояльності. Програма лояльності повинна вирішувати наступні проблеми:
· залучення нових клієнтів: Програма лояльності повинна привертати увагу та зацікавленість нових клієнтів, щоб вони стали регулярними покупцями;
· збереження та зміцнення лояльності існуючих клієнтів: Програма лояльності має стимулювати існуючих клієнтів залишатись з компанією та здійснювати повторні покупки. Це можна досягти шляхом накопичення бонусів та вигідних умов для повторних покупок;
· збільшення середнього чеку: Програма лояльності має стимулювати клієнтів робити більші покупки або додаткові послуги. Це можна зробити через систему бонусів або знижок за досягнення певної суми покупок або за спеціальні акції для збільшення середнього чеку;
· підвищення частоти покупок: Програма лояльності повинна стимулювати клієнтів здійснювати покупки частіше. Це можна забезпечити шляхом регулярних пропозицій;
· залучення клієнтів до додаткових послуг або продуктів: Програма лояльності служитиме інструментом для впровадження нових послуг або продуктів, які можуть зацікавити клієнтів. Наприклад, заохочення клієнтів спробувати нові товари за додатковими бонусами або знижкою.
Для перетворення споживачів з хибним типом лояльності на споживачів з істинною лояльністю можна розробити наступні стратегії: 
· бонусні програми та привілеї: Впровадити програму лояльності, що надає споживачам накопичити бали або бонуси, за кожну покупку;
· ефективна комунікація: Забезпечити чітку, цікаву і регулярну комунікацію зі споживачами. Використовуйте різні канали, такі як електронна пошта, соціальні мережі, SMS-повідомлення тощо, щоб інформувати споживачів про новини, пропозиції та іншу важливу інформацію;
· створення позитивного враження: Забезпечити вишуканий та приємний досвід покупки для споживачів. Враховуючи такі деталі як, дизайн магазину, зручність та швидкість обслуговування, доброзичливість персоналу, а також післяпродажне обслуговування та підтримку; 
· побудова довіри: Займайтеся відкритою та прозорою комунікацією зі споживачами.
Після впровадження рекомендацій, спрямованих на перетворення споживачів з хибною лояльністю на споживачів з істинною лояльністю, розглянемо пропозиції щодо покращення програми лояльності. Програма лояльності повинна вирішувати наступні проблеми:
· підвищення участі та активності: Програма лояльності повинна спонукати споживачів до активної участі та залучення в дії, які підтримують бізнес; 
· покращення задоволення клієнтів: Програма лояльності повинна пропонувати значущі переваги та вигоди для клієнтів, що призводять до їхнього задоволення.
Під час аналізу результатів було підтверджено гіпотезу про те, що низькі стандарти обслуговування негативно впливають на лояльність споживачів до мережі. 
З метою вирішення цього, пропонується розробити систему онлайн-покупки пального, яка використовує QR-код. Для участі в програмі лояльності, клієнт повинен завантажити мобільний додаток на свій смартфон. При реєстрації у додатку клієнту буде надісланий SMS-код для підтвердження, цей код використовується лише один раз для верифікації. Далі клієнту потрібно поповнити додаток за допомогою картки банку.
Загалом реалізація цієї системи передбачає кілька етапів:
1. перший етап полягає в тому, що клієнт сканує QR-код за допомогою додатку, який розміщений на колонці АЗС. Далі у мобільному додатку з’являється віконце, на якому зображені всі види палива;
2. другим етапом клієнту потрібно обрати вид палива, яким він хоче заправитись;
3. після цього клієнт з колонки знімає відповідний пістолет з потрібним видом пального. Якщо обрано пістолет з не тим паливом, що було зазначено в додатку, потрібно знову повторити процедуру з першого по третій етап;
4.  на четвертому етапі клієнту потрібно вказати кількість палива, далі якщо клієнт вже має бонуси та хоче їх використати йому потрібно нажати на кнопку напроти бонусів, щоб активувати їх. Далі буде показана сума з урахуванням бонусів;
5. далі клієнт заправляє автомобіль, після завершення цього, списуються гроші/бонуси та формується чек, який можна надрукувати на АЗС або скачати на телефон.
Перехід на онлайн самообслуговування на АЗС UKRNAFTA надасть компанії кілька важливих переваг та можливостей: 
· зручність для клієнтів: Онлайн самообслуговування дозволяє водіям здійснювати заправку своїх автомобілів без необхідності займатись готівкою або звертатись до працівників АЗС. Вони можуть самостійно обрати паливо, ввести необхідну кількість, оплатити онлайн та здійснити заправку швидко та ефективно;
· ефективне управління ресурсами: Онлайн самообслуговування дозволяє компаніям оптимізувати використання своїх ресурсів, зменшуючи необхідність у великій кількості працівників на станції. Це дозволить знизити витрати на заробітну плату та оптимізувати робочі години;
· збільшення ефективності обслуговування: Онлайн самообслуговування на АЗС дозволяє зменшити час очікування для клієнтів, оскільки вони можуть самостійно здійснити заправку без черги. Це поліпшить загальний досвід клієнтів та сприятиме задоволенню їх потреб;
· підвищення безпеки: Онлайн самообслуговування на АЗС може сприяти покращенню безпеки та зменшенню можливості шахрайства або випадків крадіжок. Клієнти самостійно контролюють процес заправки та оплати, уникуючи можливих конфліктних ситуацій з працівниками АЗС;
· збільшення продажів та лояльності: Онлайн самообслуговування може стати стимулом для збільшення кількості відвідувачів АЗС та зростання продажів. Клієнти, які цінують зручність та ефективність онлайн процесу, можуть бути більш схильними використовувати дану АЗС та залишатись лояльними клієнтами;
· аналітика та персоналізація: Онлайн самообслуговування через програму лояльності надасть компанії можливість збирати дані та інформацію про вподобання клієнтів, їх покупки та звички. Це дозволить персоналізувати пропозиції, акції та послуги для кожного клієнта у майбутньому, що сприятиме збільшенню продажів та підвищенню лояльності. 
Перехід на онлайн самообслуговування на АЗС надає компаніям багато переваг, включаючи зручність для клієнтів, ефективне управління ресурсами, покращення обслуговування, збільшення безпеки, зростання продажів та лояльності клієнтів, а також можливість збирати аналітичні дані та персоналізувати пропозиції. Це важливий крок у сучасній автомобільній індустрії, який допомагає компаніям підтримувати конкурентоспроможність та задовольняти потреби споживачів.
Після врахування всіх вищевказаних рекомендацій, була розроблена програма лояльності для мережі АЗС UKRNAFTA Ця програма, представлена на рисунку 3.9, включає два основних компоненти, які були визначені як найефективніші: система накопичення та списання бонусів та система онлайн-замовлення за допомогою QR-коду.
Програма лояльності для мережі АЗС UKRNAFTA
Система онлайн-замовлення
Клієнт сканує QR-код за допомогою додатку
Оберає вид пального
Знімає пістолет
Клієнт вказує кількість палива
(При наявності бонусів, використовує їх)
Заправляє автомобіль
Автоматично списуються кошти та формується чек
Нарахування:
· 50 копійок за 1 літр на ДП та будь-яку марку бензину;
· 20 копійок на газ
· 1% на всі товари непаливної групи, крім акційних, акцизних та інші.
Списання бонусів:
· У 100% розмірі;
· У частковому розмірі.



Рисунок 3.9 – Розроблена Програма лояльності для мережі АЗС UKRNAFTA
Джерело: cкладено автором

Додаткові правила, вимоги до програми лояльності:
1. списання та нарахування не поширюється на акційні товари, підакцизні товари (алкогольні напої, тютюнові вироби), страхові поліси, поповнення мобільного рахунку, стартові пакети мобільних операторів, лотерейні квитки;
2. знижка нараховується відразу в національній валюті на рахунок клієнта, списання доступне: 
· на пальне: на наступний день;
· на супутні товари: на 14-й день після здійснення покупки, згідно Закону України «Про захист прав споживачів», який передбачає можливість повернення придбаного товару протягом 14 днів;
3. період, протягом якого ви можете списати свої заощадження: 12 місяців з моменту реєстрації, після чого невикористані накопичення будуть автоматично списані;
4. географія програми лояльності: вся мережа АЗС UKRNAFTA.
Буде доцільно впровадити таку програму лояльності через те, що вона легко сприймається споживачами та володіє рядом переваг. 
· по-перше, зручність використання програми через мобільний додаток дає споживачам можливість отримувати доступ до бонусів та персоналізованого обслуговування без зайвих зусиль. Вони можуть швидко та з легкістю ознайомитися з умовами програми, авторизуватися, зробити замовлення та зарахувати бонусні бали;
· по-друге, програма лояльності створює значні переваги для споживачів. Вона надає їм можливість збирати бонусні бали при кожній покупці, що спонукає до більш активного участі в програмі та збільшує їхню мотивацію повертатися і здійснювати покупки у компанії; 
· додатково, програма лояльності сприяє збільшенню залученості споживачів до мобільного додатку компанії. Це дає можливість компанії зібрати цінну інформацію про споживачів, їхні уподобання та звички покупок, що дозволяє проводити більш точне та персоналізоване маркетингове дослідження та спрямовувати зусилля на підвищення задоволеності споживачів. 
Загалом, впровадження такої програми лояльності є доцільним, оскільки вона сприймається легко споживачами, надає їм значні переваги та сприяє залученню до мобільного додатку компанії, що створює базу для подальшого покращення обслуговування та збільшення задоволеності клієнтів.
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В результаті проведеного дослідження була розроблена програма лояльності, спрямована на розв'язання проблем, що виникають у маркетинговому управлінні компанії мережі UKRNAFTA. Далі необхідно провести розрахунки щодо прибутковості впровадження програми лояльності.
Програма лояльності в поточному році триватиме з червня по грудень. Охоплюватиме готівкову реалізацію нафтопродуктів і скрапленого вуглеводневого газу та непаливні продажі (за винятком акційних товарів, акцизних товарів (алкогольні напої/тютюнові вироби), страхових полісів, поповнення мобільного рахунку, стартових пакетів мобільних операторів, лотерейних білетів. Детальніше розглянемо складові витрат, пов'язаних з проведенням маркетингового дослідження та наведемо в таблицю 3.3.

Тадлиця 3.3 - Розподіл бюджету для проведення маркетингового дослідження.
	Тип витрат
	Вартість

	Плата аналітикам, 46 людино-дні
	52 тис грн.

	Розробка опитувальних форм
	20 тис грн.

	Витрати на розміщення опитування, 2 спільноти
	8 тис грн.

	Витрати на розробку QR-кодом та розміщення його на АЗС
	2,5 тис грн.

	Витрати на аналіз та обробку даних
	15 тис грн.

	Непердбачувані витрати
	3 тис грн.

	Усього
	100,5 тис грн.


Джерело: cкладено автором

Загальна вартість реалізації маркетингового дослідження становить 100,5 тис. грн. Бюджет, призначений на дослідження, охоплює проведення кабінетних досліджень, витрати на оплату праці аналітикам, а також проведення опитувань.
Далі розглянемо кошторис витрат на реалізацію програми лояльності, який наведений в таблиці 3.4. 

Таблиця 3.4 – Кошторис витрат на реалізацію програми лояльності 
	Тип витрат
	Періодичність
	Вартість

	Розробка мобільного додаток
	одноразово
	600 тис грн.

	Тренінги з обслуговування
	1 раз в міс., всього 6 міс.
	85 тис грн*6 = 510 тис грн

	Тип витрат
	Періодичність
	Вартість

	Таргетована реклама у соціальних мережах
	6 міс
	60 тис грн.

	Усього
	
	1170 тис грн


Джерело: cкладено автором
Цей кошторис включає розрахунок вартості різних компонентів програми, що допомагають залучати, утримувати та задовольняти клієнтів.
Загальна сума кошторису витрат на реалізацію програми лояльності складає 1 170 000 грн. Цей кошторис відображає необхідні витрати, які пов'язані з розробкою, впровадженням та просуванням програми лояльності.
Далі перейдемо до аналізу фактичних обсягів проливів, які сталися на АЗС мережі UKRNAFTA протягом 2022 року (таблиця 3.5).

Таблиця 3.5 – Обсяги проливів за 2022 рік
	Продукт
	Червень, млн л
	Липень, млн л
	Серпе, млн л
	Вересень, млн л
	Жовтень, млн л
	Листопад, млн л
	Грудень, млн л
	Разом

	А-92
	3,4
	3,9
	4
	4,3
	3,5
	3,1
	2,6
	24,8

	А-95 
	4,2
	5,4
	5
	5,3
	4,8
	4,7
	4,1
	33,5

	А-95 
	0,8
	1,2
	1,1
	1,1
	0,8
	0,9
	0,7
	6,6

	ДП
	2,8
	3,5
	2,8
	4,2
	3
	5
	3,7
	25

	ГАЗ
	3,9
	5,5
	4,9
	5,8
	4,5
	6,6
	4,7
	35,9

	Разом
	15,1
	19,5
	17,8
	20,7
	16,6
	20,3
	15,8
	125,8


Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

Зведена таблиця доходів компанії за період з червня по грудень 2022 року показує наступні підсумки: Обсяг продажів паливних продуктів А-92 становив 24,8 млн літрів. Обсяг продажів паливних продуктів А-95 склав 33,5 млн літрів. Обсяг продажів паливного продукту А-95 energy дорівнював 6,6 млн літрів. Обсяг ДП становив 25 млн літрів. Обсяг продажів газу склав 35,9 млн літрів. Загальний обсяг продажів паливних продуктів за цей період склав 125,8 млн літрів.
Далі ми проведемо детальний аналіз доходів компанії за період з червня по грудень 2022 року, які представлені в таблиці 3.6.

Таблиця 3.6 - Доходи мережі в залежності від кожного виду палива за 2022 рік
	Продукт
	Чер, млн грн
	Лип, млн грн
	Сер, млн грн
	Вер, млн грн
	Жов, млн грн
	Лис, млн грн
	Гру, млн грн
	Разом

	А-92
	169,762
	231,816
	235,92
	251,593
	198,24
	170,19
	138,554
	1396,075

	А-95 
	214,83
	328,644
	302,15
	318
	278,976
	264,939
	224,434
	1931,973


Продовження таблиці 3.6 - Доходи мережі в залежності від кожного виду палива за 2022 рік
	А-95 energy
	40,92
	73,032
	66,473
	66
	46,496
	50,733
	38,318
	381,972

	ДП
	139,748
	196,175
	155,232
	230,202
	158,58
	255,25
	182,632
	1317,819

	ГАЗ
	102,453
	157,245
	138,229
	161,414
	120,51
	170,28
	117,03
	967,161

	Разом
	667,713
	986,912
	898,004
	1027,209
	802,802
	911,392
	700,968
	5995


Джерело: складено автором на основі інформації підприємства

За розглянутий період (червень-грудень 2022 року) загальний обсяг продажу паливних продуктів склав 5 995 млн гривень. Найбільш значний обсяг продажу було зафіксовано у липні та вересні, в той час як найменший обсяг був у грудні.
Наступним кроком розрахуємо план проливів на 2023 рік мережі АЗС UKRNAFTA наведені в таблиці 3.7.

Таблиця 3.7 – План проливів на 2023 рік
	Продукт
	Червен, млн л
	Липень, млн л
	Серпе, млн л
	Вересень, млн л
	Жовтень, млн л
	Листопад, млн л
	Грудень, млн л
	Разом

	А-92
	3,638
	4,173
	4,28
	4,601
	3,745
	3,317
	2,782
	26,536

	А-95 
	4,494
	5,778
	5,35
	5,671
	5,136
	5,029
	4,387
	35,845

	А-95 
	0,856
	1,284
	1,177
	1,177
	0,856
	0,963
	0,749
	7,062

	ДП
	2,996
	3,745
	2,996
	4,494
	3,21
	5,35
	3,959
	26,75

	ГАЗ
	4,173
	5,885
	5,243
	6,206
	4,815
	7,062
	5,029
	38,413

	Разом
	16,157
	20,865
	19,046
	22,149
	17,762
	21,721
	16,906
	134,606


Джерело: cкладено автором

Згідно складеного плану на 2023 рік, загальний об'єм проливу паливних продуктів очікується досягти 134,606 мільйонів літрів. Загальний обсяг проливів палива за вказаний період складає: у червні – 16,157 млн л., у липні – 20,865 млн л., у серпні – 19,04 млн л., у вересні – 22,14 млн л., у жовтні – 17,76 млн л., у листопаді – 21,72 млн л., та у грудні – 16,9 млн л.
Далі приведемо середньозважені ціни на паливні продукти. Ці дані будуть представлені у таблиці 3.8.

Таблиця 3.8 – Планова ціна стели на 2023 рік з ПДВ
	Продукт
	Чер, грн/л
	Лип, грн/л
	Сер, грн/л
	Вер, грн/л
	Жов, грн/л
	Лис, грн/л
	Гру, грн/л

	А-92 energy
	49,93
	59,44
	58,98
	58,51
	56,64
	54,90
	53,29

	А-95 
	51,15
	60,86
	60,43
	60,00
	58,12
	56,37
	54,74

	А-95 energy
	51,15
	60,86
	60,43
	60,00
	58,12
	56,37
	54,74

	ДП energy
	49,91
	56,05
	55,44
	54,81
	52,86
	51,05
	49,36

	ГАЗ
	26,27
	28,59
	28,21
	27,83
	26,78
	25,80
	24,90


Складено автором на основі даних Консалтингової групи А-95, Мінфін [16]

Здійснимо розрахунок очікуваного доходу від палива на 2023 рік, за допомогою даних, що наведені в таблиці 3.7 та 3.8, та використовуючи відповідну формулу:

              (3.1)

Надамо результати розрахунку доходу від палива мережі АЗС UKRNAFTA на 2023 рік у таблиці 3.9.

Таблиця 3.9 – Плановий дохід з палива на 2023 рік 
	Продукт
	Чер, 
млн 
грн
	Лип, 
млн 
грн
	Сер, млн 
грн
	Вер, млн 
грн
	Жов, млн грн
	Лис, млн 
грн
	Гру, млн 
грн
	Разом

	А-92
	181,645
	248,043
	252,434
	269,204
	212,117
	182,103
	148,252
	1493,800

	А-95
	229,868
	351,649
	323,3
	340,26
	298,504
	283,484
	240,144
	2067,211

	А-95+
	43,784
	78,144
	71,126
	70,62
	49,750
	54,284
	41,00
	408,71

	ДП
	149,530
	209,907
	166,098
	246,316
	169,681
	273,117
	195,416
	1410,066

	ГАЗ
	109,624
	168,252
	147,905
	172,713
	128,946
	182,199
	125,222
	1034,862

	Разом
	714,452
	1055,995
	960,864
	1099,114
	858,998
	975,189
	750,035
	6414,65


Джерело: cкладено автором

Зведена таблиця 3.4 демонструє плановий дохід від палива на 2023 рік. Загальний дохід за розрахунками складає 6414,65 млн грн. Докладніше розподілений на різні паливні продукти, дохід представлений у наступному форматі: для продукту А-92 загальний дохід складає 1493,8 млн грн. Для продукту А-95 загальний дохід складає 2067,211 млн грн. Для продукту А-95 energy загальний дохід складає 408,71 млн грн. Для продукту ДП загальний дохід складає 1410,066 млн грн. Для продукту ГАЗ загальний дохід складає 1034.862 млн грн.
Розрахуємо дохід та внесемо дані у таблицю 3.10, з урахуванням впровадження програми лояльності, де передбачено нарахування бонусів в розмірі 0,5 грн з кожного літра на ДП та будь-яку марку бензину, а також 0,2 копійок на газ. Для цього використаємо формули на ДП, бензин (3.2) та на ГАЗ (3.3).

              (3.2)

            (3.3)

Таблиця 3.10 – Плановий дохід з урахуванням бонусів програми лояльності
	Продукт
	Чер, млн грн
	Лип, млн грн
	Сер, млн грн
	Вер, 
млн грн
	Жов, млн грн
	Лис, млн грн
	Гру, млн грн
	Разом

	А-92
	179,826
	245,956
	250,294
	266,904
	210,244
	180,444
	146,861
	1480,532

	А-95 
	227,621
	348,760
	320,625
	337,424
	295,936
	280,97
	237,95
	2049,288

	А-95 +
	43,356
	77,502
	70,537
	70,0315
	49,322
	53,802
	40,625
	405,179

	ДП
	148,032
	208,034
	164,6
	244,069
	168,076
	270,442
	193,436
	1396,691

	ГАЗ
	108,790
	167,075
	146,856
	171,471
	127,983
	180,787
	124,216
	1027,179

	Разом
	707,626
	1047,328
	952,914
	1089,901
	851,562
	966,447
	743,091
	6358,87


Джерело: cкладено автором

Підсумовуючи дані з таблиці, за впровадження програми лояльності, дохід від продажу палива на 2023 рік, з урахуванням бонусів, складатиме 6358,87 млн грн. Продукти А-92, А-95, А-95 energy, ДП та ГАЗ принесуть відповідно 1480,53 млн грн, 2049,28 млн грн, 405,17 млн грн, 1396,69 млн грн та 1027,17 млн грн.
Розрахуємо індекс для порівняння доходу 2022 року та дохід з урахуванням програми лояльності за формулою: 

                                                           (3.4)


«Територіальний індекс використовується, як інструмент порівняння економічних показників в просторі (по окремих країнах, регіонах, об'єктах). Особливістю цих індексів є рівноправність порівнюваних об'єктів» [7]. Розрахувавши, можемо сказати що при впровадженні програми лояльності прибуток буде більше на 6%.

Далі розрахуємо плановий дохід з роздрібної торгівлі(магазин) на 2023 рік, для цього розглянемо таблицю 3.11.

Таблиця 3.11 – Дані та розрахунки планового доходу для роздрібної торгівлі
	Показники
	Чер
	Лип
	Сер
	Вер
	Жов
	Лис
	Гру
	Разом

	Кількість чеків за 2022 рік, млн шт
	0,5
	1
	1,7
	1,8
	1,9
	1,4
	0,58
	8,88

	Середній чек з ПДВ, грн
	460
	600
	650
	640
	690
	700
	650
	 

	Прибуток в 2022 році, млн грн
	230
	600
	1105
	1152
	1311
	980
	377
	5755

	Планова кількість чеків, млн шт
	0,525
	1,05
	1,785
	1,89
	1,995
	1,47
	0,609
	9,324

	Плановий прибуток, млн грн
	241,5
	630
	1160,25
	1209,6
	1376,55
	1029
	395,85
	6042,75

	Знижка 1%, млн грн
	2,415
	6,3
	11,6025
	12,096
	13,7655
	10,29
	3,9585
	60,4275

	Прибуток з врахованою знижкою, млн грн
	5982,3225

	Різниця прибутків за 2022 та 2023 роки, млн грн
	227,3225


Джерело: cкладено автором

З аналізу даних видно, що впровадження програми лояльності з нарахуванням 1% бонусів від роздрібної торгівлі є вигідним для компанії, оскільки різниця у прибутку складає 227,32 млн грн.
Проведемо розрахунок чистого доходу для мережі АЗС UKRNAFTA з урахуванням усіх витрат та наведемо його у таблиці 3.12.

Таблиця 3.12 – Розрахунок чистого доходу
	Витрати для проведення маркетингового дослідження, млн грн.
	-0,1005

	Витрати на реалізацію програми лояльності, млн грн.
	-1,17

	Різниця прибутків паливної групи товарів, млн грн.
	+363,87

	Різниця прибутків непаливної групи товарів, млн грн.
	+227,322

	Дохід, млн грн.
	589,9


Джерело: cкладено автором

В результаті можемо сказати, що плановий дохід з урахуванням всіх витрат становить 589,9 млн грн.
Враховуючи фінансові розрахунки та визначивши головну мету впровадження програми лояльності - збільшення обсягів продажів та прибутку, ми можемо прийти до висновку, що впровадження програми лояльності є доцільним кроком. Це означає, що проект має потенціал принести позитивні результати для компанії.
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Під час вирішення завдання №1, що стосується визначення цілей та мети програми лояльності, завдання №2, яке передбачає аналіз сучасного стану, та завдання №4, що передбачає вивчення рівня лояльності до мережі, були використані кабінетні дослідження. В процесі аналізу було встановлено, що головним критерієм вибору АЗС UKRNAFTA є конкурентна ціна та якісний сервіс. Хоча багато споживачів рекомендують АЗС UKRNAFTA, загальний рівень лояльності до неї менший, ніж до конкурентів. Споживачі виявляють перевагу продукції конкурентів, зокрема мереж АЗС, таких як Amic, Socar та OKKO. В ході аналізу було виявлено, що швидкість обслуговування на АЗС UKRNAFTA високого рівня, але активність персоналу та націленість на продаж є недостатніми. Споживачі також високо оцінюють зручність та комфорт на АЗС UKRNAFTA. Відсоток лояльних клієнтів АЗС UKRNAFTA менший, ніж загальний ринковий показник.
У рамках вирішення завдання №3, що стосується визначення цільової аудиторії, було проведено аналіз даних, для якого складали опитування. Результати аналізу показали, що споживачі хочуть бачити наявність бонусних балів та мобільного додатку у програмі лояльності. Вони приділяють більшу увагу кінцевій вигоді, ніж швидкості накопичення бонусів. Більшість споживачів виявили бажання отримувати регулярні нагороди та мати прості умови використання програми. За аналізом, чоловіки у віці від 20 до 50 років з вищим рівнем доходу складають більшість цільової аудиторії. Значна частка цих споживачів користується популярними додатками, такими як Viber, Facebook та YouTube.
Після аналізу отриманої інформації були сформульовані рекомендації щодо створення програми лояльності та встановлення умов отримання бонусів. Запропоновані умови включають нарахування 50 копійок за кожен літр будь-якого бензину та на ДП, 20 копійок за кожен літр газу та 1% бонусів на всі непаливні товари, за винятком акційних, акцизних та інших спеціальних товарів. 
Далі були проведені розрахунки щодо прибутковості впровадження програми лояльності. Для порівняння доходу за 2022 рік з доходом, отриманим з урахуванням програми лояльності на категорію паливних товарів, був розрахований індекс, що дорівнює 1,06. Це означає, що при впровадженні програми лояльності прибуток компанії збільшиться на 6%. Дослідження також показало, що впровадження програми лояльності з нарахуванням 1% бонусів від роздрібної торгівлі є вигідним для компанії, оскільки різниця у прибутку становить 227,322 млн грн. В цілому, з урахуванням всіх витрат, дохід становить 589,9 млн грн. Таким чином, впровадження програми лояльності є обґрунтованим кроком, який може принести компанії позитивні результати та перспективи.
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Після проведення аналізу внутрішнього середовища мережі АЗС UKRNAFTA та компанії ПАТ «Укрнафта» були виявлені різні аспекти. Серед сильних сторін компанії варто виділити значний досвід роботи на ринку, наявність власних нафтогазовидобувних управлінь та нафтопереробного заводу, широку мережу АЗС з вигідним розташуванням, а також широкий асортимент продуктів та конкурентоспроможну цінову політику. З іншого боку, компанія також має деякі слабкі сторони, такі як відсутність програми лояльності, низький рівень взаємодії з клієнтами та менша ринкова частка порівняно з конкурентами.
Проаналізувавши фактори середовища, ми можемо зробити висновок, що мережа АЗС UKRNAFTA зараз стикається з факторами загроз, такими як зниження доходу населення, обмежена мобільність населення, зменшення чисельності населення, збільшення конкуренції та відкриття нових АЗС. Ці фактори призводять до зменшення прибутку, зниження попиту на товари та створення фінансових труднощів. Проте, визначили можливості, які сприяють розвитку мережі, такі як пов'язані з зростанням попиту на нафтопродукти, популяризація українських товарів, автоматизація процесів та використання нових технологій у видобутку та переробці нафти. Враховуючи це, була поставлена маркетингова управлінська проблема - розробка програми лояльності для мережі АЗС UKRNAFTA на ринку нафтопродуктів.
Під час планування дослідження було проаналізовано наявну теоретичну базу та методи дослідження. Для збору даних були обрані методи опитування та кабінетні дослідження. Було сформульовано гіпотези і розроблено пошукові питання. На основі інформації було встановлено, що дослідження потребує 52 дні. Після аналізу результатів були сформульовані рекомендації щодо програми лояльності та умов отримання бонусів.
Після аналізу інформації були рекомендовані умови програми лояльності, включаючи нарахування 50 копійок за літр палива на ДП та будь-яку марку бензину, 20 копійок за літр газу та 1% бонусів на непаливні товари (за винятком окремих категорій). Розрахунки показали, що впровадження програми збільшить прибуток компанії на 6% з паливної групи товарів та принесе додаткові 227,322 млн грн з роздрібної торгівлі. Тому, дивлячись на ці показники визначили, що впровадження програми лояльності є обґрунтованим кроком з позитивними перспективами.
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	Схема нарахування бонусів:
	Схема використання бонусів
	Знижка на 1 л палива та товари

	
	
	
	Бензин 
	Бензин преміум
	ДП
	Газ
	Магазин

	БРСМ

	За 1 л палива – 2 бали у будні
За 1 л палива – 4 бали у вихідні
За кожні 5 грн на товари – 5 балів

	Миттєва знижка від моменту реєстрації – 0,9 грн/л
	90 коп/л
	90 коп/л
	90 коп/л
	50 коп/л
	Знижка 50 коп/л

	
	
	Знижка 1,4 грн за 1 л пального при покупці кави/чаю
	1,4 грн/л
	1,4 грн/л
	1,4 грн/л
	50 коп/л
	Знижка
50 коп/л

	
	
	Знижка наступного місяця залежить від кількості балів на рахунку в поточному місяці
	
	
	
	
	

	КЛО

	З додатком КЛО
0,5 грн за кожен л пального
2% від вартості придбаних на АЗК товарів
Без додатку КЛО
0,4 грн за кожен літр пального
1,5% від вартості придбаних на АЗК товарів
	Бонуси накопичуються на рахунку з можливістю їх списання без обмежень при купівлі будь-яких товарів, їжі або напоїв
	Знижка на 1л різна, залежить від кількості списаних бонусів

	UPG

	2% бонусів від суми покупки у магазині
10 бонусів за кожен літр до 20 л заправленого пального
15 бонусів за кожен літр від 20-30 л заправленого пального
20 бонусів за кожен літр від 30-50 л заправленого пального
30 бонусів за кожен літр від 50- 100 л заправленого пального
40 бонусів за кожен літр від 100 л заправленого пального
	1 бонус = 0,01 грн
	Знижка на 1л різна, залежить від кількості списаних бонусів


Продовження додатку А
	Назва мережі АЗС
	Схема нарахування бонусів:
	Схема використання бонусів
	Знижка на 1 л палива та товари

	
	
	
	Бензин 
	Бензин преміум
	ДП
	Газ
	Магазин

	Amic
	Нарахування бонусів немає, є миттєва знижка на пальне та на кафе – 3%, магазин – 1%
	Миттєва знижка від моменту реєстрації – 0,5 грн/л
	50 коп/л
	50 коп/л
	50 коп/л
	50 коп/л
	

	
	
	При купівлі супутніх товарів -1% знижка
	
	
	
	
	1%

	
	
	При купівлі товарів групи «кафе» -3% знижка
	
	
	
	
	3%

	U.GO.
	За придбання Учасником зі 
Статусом «Junior» 
· бензину/ДП – 1% від суми чеку 
· LPG – 0.5% від суми чеку 
· супутніх товарів – 2% від суми чеку 
· страв/напоїв кафе – 3% від суми чеку
Статусом «Middle»
· бензину/ДП – 2% від суми чеку 
· LPG – 1% від суми чеку 
· супутніх товарів – 3% від суми чеку 
· страв/напоїв кафе – 4% від суми чеку
Статусом «Senior»
· бензину/ДП – 3% від суми чеку 
· LPG – 1,5% від суми чеку 
· супутніх товарів – 4% від суми чеку 
· страв/напоїв кафе – 5% від суми чеку
При наявності U.GO-картки
	Придбати товари або послуги за нараховані бонуси 
1 Bonus = 1 грн знижки
	Знижка на 1л різна, залежить від кількості списаних бонусів





Продовження додатку А
	Назва мережі АЗС
	Схема нарахування бонусів:
	Схема використання бонусів
	Знижка на 1 л палива та товари

	
	
	
	Бензин 
	Бензин преміум
	ДП
	Газ
	Магазин

	WOG
	Бонуси зараховуються за кожну повну гривню, яку витрачає Учасник, купуючи пальне або товари в магазині на АЗК WOG з використанням картки ПРАЙД Бонуси також можуть зараховуватись за покупки пального та кави на гаманець ПРАЙД.
	100 бонусів = 1 грн. Дозволено списання всіх бонусів на всі види пального без обмежень
	Знижка на 1л різна, залежить від кількості списаних бонусів

	OKKO
	50 коп за літр газу
1 грн за літр всіх інших видів пального
Кафе 3%
Товари в магазин та авто-послуги – 2%
При наявності ОККО Fishka
	1 бонусна грн = 1 грн
	Знижка на 1л різна, залежить від кількості списаних бонусів

	SOCAR
	2% від суми чеку товарів «магазин»
3% від суми чеку товарів «кафе»
	1 бонусний бал = 1 грн
Бонуси використовуються на всі товари
	Знижка на 1л різна, залежить від кількості списаних бонусів



Бензин	01.2023	02.2023	03.2023	210764	230000	239412	Дизель	01.2023	02.2023	03.2023	232003	82101	82563	Газ	01.2023	02.2023	03.2023	206611	55500	57362	Товари	01.2023	02.2023	03.2023	180107	54242	55984	



Бензин	01.2023	02.2023	03.2023	670	681	689	Дизель	01.2023	02.2023	03.2023	1243	1223.5	1275	Газ	01.2023	02.2023	03.2023	563	536	540	Товари	01.2023	02.2023	03.2023	89.5	93.8	97.4	



Бензин А-95 преміум	44562	44743	44927	44958	44986	45017	45047	32.299999999999997	52.17	53.05	50.63	49.27	49.06	48.66	Бензин А-95	44562	44743	44927	44958	44986	45017	45047	30.42	50.61	52	48.68	47.58	47.03	46.56	Бензин А-92	44562	44743	44927	44958	44986	45017	45047	29.52	49.5	51.04	47.35	46.6	46.14	44.65	Дизельне пальне	44562	44743	44927	44958	44986	45017	45047	29.42	56.4	55.13	52.55	49.77	47.22	45.91	
Грн




Газ автомобільний	44562	44743	44927	44958	44986	45017	45047	19.03	38.96	29.43	26.66	23.76	21.74	21.81	
Грн




Столбец3	По ринку	4 квартал UKRNAFTA	1 квартал UKRNAFTA	0	0	0	Столбец2	
По ринку	4 квартал UKRNAFTA	1 квартал UKRNAFTA	0.84770000000000001	0.76239999999999997	0.79800000000000004	Столбец1	По ринку	4 квартал UKRNAFTA	1 квартал UKRNAFTA	0	0	0	


Січень	
Заправник АЗС	Касир АЗС	Магазин	Територія АЗС	Санвузол	64.099999999999994	77.5	98.4	100	90.4	Лютий	
Заправник АЗС	Касир АЗС	Магазин	Територія АЗС	Санвузол	66.5	77.900000000000006	93.7	95.8	86.5	Березень	
Заправник АЗС	Касир АЗС	Магазин	Територія АЗС	Санвузол	71.540000000000006	77.7	98.3	96.8	88.7	



По ринку	Категория 1	0.16	UKRNAFTA	Категория 1	0.13	



Галузь	
Загальні результати	Швидкість обслуговування	Компетентність персоналу	Зручність та комфорт для клієнта	Вічливість та доброзичливість	Активність, націленість на продаж	81.25	86.55	82.45	80.510000000000005	83.07	80.77	UKRNAFTA	
Загальні результати	Швидкість обслуговування	Компетентність персоналу	Зручність та комфорт для клієнта	Вічливість та доброзичливість	Активність, націленість на продаж	82.64	87.57	82.71	83.82	81.53	77.569999999999993	



Ряд 1	
Швидкість обслуговування	Інтер'єр(зручність, комфорт)	Ввічливість	Компетентність персоналу	Активність, націленість на продаж	87	83.8	81.5	82.7	78.8	

UKRNAFTA краще	
БРСМ	Klo	UPG	Amic	Socar	OKKO	WOG	Підсумок	54	53	51	79	3	29	45	33	UKRNAFTA гірше	
БРСМ	Klo	UPG	Amic	Socar	OKKO	WOG	Підсумок	46	47	49	21	97	71	55	67	



Так	Наскільки ймовірно, що ви порекомендуєте дану АЗС друзям та колегам?	Чи користувалися ви послугами даної мережі?	Чи будете ви відвідувати АЗК цієї мережі знову?	0.36	0.61	0.57999999999999996	Невизначився	Наскільки ймовірно, що ви порекомендуєте дану АЗС друзям та колегам?	Чи користувалися ви послугами даної мережі?	Чи будете ви відвідувати АЗК цієї мережі знову?	0.41	0	0.31	Ні	Наскільки ймовірно, що ви порекомендуєте дану АЗС друзям та колегам?	Чи користувалися ви послугами даної мережі?	Чи будете ви відвідувати АЗК цієї мережі знову?	0.23	0.39	0.11	



Розташування	Що змусить відвідати АЗК знову	Чому сумніваєтеся або вирішили не відвідувати АЗК знову	0.26	0.25	Ціна	Що змусить відвідати АЗК знову	Чому сумніваєтеся або вирішили не відвідувати АЗК знову	0.36	0.18	Сервіс	Що змусить відвідати АЗК знову	Чому сумніваєтеся або вирішили не відвідувати АЗК знову	0.23	0.18	Продукт	Що змусить відвідати АЗК знову	Чому сумніваєтеся або вирішили не відвідувати АЗК знову	0.14000000000000001	0.27	
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