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РЕФЕРАТ
Дипломна робота на тему «Підвищення результативності управління іміджем ТМ «Олейна»» містить  37 таблиць, 42 рисунки та 3 додатки, а загальний обсяг основної частини складає 172 сторінок.  Метою роботи є корегування структурних елементів іміджу з метою підвищення результативністю їх управління для ТМ «Олейна». Для цього був проведений аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища ТМ «Олейна». На основі отриманої інформації було визначено сильні/слабкі сторони компанії та можливості/загрози, що існують на ринку. На їх основі було діагностовано маркетингову управлінську проблему -  підвищення результативності управлінням іміджу ТМ «Олейна». Для її вирішення було сформовано методологію, завдяки якій буде зібрано необхідну інформацію.

Під час проведення дослідження було проведено як кабінетні, так і польові дослідження. Кабінетні дослідження проводилися з метою збору вторинної зовнішньої інформації з метою створення формування відповідності заявленого іміджу брендів соняшникової з реальним наявним. Проводився аналіз офіційних сайтів та соціальних мереж брендів, а також відгуки від незалежних ЗМІ та споживачів. Польові дослідження проводилися у формі опитування та нерйомаркетингового дослідження з метою формування поточного іміджу ТМ «Олейна» та аналізу її основного комунікаційного інструменту – відеореклами. 

В результаті проведеного дослідження буде визначено, які елементи структури іміджу ТМ «Олейна» має проблеми. Після цього будуть надані рекомендації, щодо їх корегування задля підвищення впізнаваності бренду та покращення комунікаційної складової, і результатом цього буде  підвищення результативності управління іміджу як системи елементів іміджу.
Ключові слова: соняшникова олія, торгова марка, імідж, управління, комунікації, реклама, нейромаркетинг, опитування, семантичний диференціал, товар, бренд.
ABSTRACT
The diploma thesis titled «Increasing the effectiveness of image management of TM Oleina » comprises 37 tables, 42 figures, and 3 appendices, with a total length of the main section of 172 pages. The aim of the research is to adjust the structural elements of the brand's image to enhance the effectiveness of their management for TM «Oleina». To achieve this, an analysis of the internal and external environment of TM «Oleina» was conducted. Based on the gathered information, the company's strengths/weaknesses and market opportunities/threats were identified. Subsequently, a marketing management problem was diagnosed, focusing on enhancing the effectiveness of image management for TM «Oleina». A methodology was formulated to collect the necessary information.

The research included both desk and field studies. Desk studies aimed to gather secondary external information to assess the alignment between the claimed image of sunflower oil brands and the existing reality. Analysis of official websites, social media platforms, as well as reviews from independent media and consumers, was conducted. Field studies encompassed surveys and neuromarketing research to analyze the current image of TM «Oleina» and its primary communication tool - video advertising.

As a result of the research, elements of the image structure of TM «Oleina» that have issues will be identified. Subsequently, recommendations will be provided to address these issues and improve brand recognition and communication component, ultimately enhancing the effectiveness of image management as a system of image elements.

Keywords: sunflower oil, trademark, image, management, communication, advertising, neuromarketing, survey, semantic differential, product, brand.
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ПЕРЕЛІК СКОРОЧЕНЬ

ТМ – торгова марка

ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ» – приватне акціонерне товариство з іноземними інвестиціями «Дніпропетровський олійноекстраційний завод»

ДСТУ – Державні стандарти України

ЄС – Європейський Союз
МУП – маркетингова правлінська проблема
ЗСУ- Збройні сили України
ЗМІ – засоби масової інформації
SMM – social media marketing
ПДФО – податок з доходу фізичних осіб
ЄСВ – єдиний соціальний внесок
ЦА – цільова аудиторія
ЖЦТ – життєвий цикл товару

 ВСТУП

ТМ «Олейна» є одним з провідних брендів на ринку соняшникової олії, відомим своєю винятковою якістю та надійністю продукції. Заснована з метою задоволення потреб українських споживачів у здоровій та природній олії, ТМ «Олейна» швидко здобула популярність та отримала визнання завдяки своїй непорочній репутації та високому професіоналізму. Проте через російську-Українську війну ринок соняшникової олії досить сильно постраждав. Багато виробників були змушені призупинити свою діяльність, зменшилась кількість споживачів, оскільки багато українців емігрували за кордон, проявилися складності із постачанням сировини для виробництва продукції. Проте в 2023 році ринок починає відновлюватися: великі компанії агресивно повертаються, змінюючи підхід до виробництва та просування своєї продукції. Отже, для ТМ «Олейна» створюються складні умови для продовження своєї діяльності, оскільки вона продовжувала свою роботу та не приймала особливих рішень, щодо змін у своїй діяльності. А оскільки бренд сильно впливає на вибір споживачів, тому перед компанією стоїть питання, що потрібно змінити в іміджем, щоб його управління було більш результативним.
Актуальність теми. В час, коли виробники пропонують продукцію, яка схожа за своїми якостями, споживачів потрібно притягувати на основі комунікацій з ними. Проте як виявилося у ТМ «Олейна» рівень розвитку інструментів комунікації є одним з найнижчих серед конкурентів. Це призвело до того, що споживачі хоча і знають про ТМ «Олейна», проте хм важко одразу знайти її продукцію. Також цьому сприяє слабо сформований фірмовий стиль, який губиться серед продукції конкурентів.
Метою дослідження є корегування структурних елементів імідж з метою підвищення результативністю їх управління для ТМ «Олейна».
Завданнями дослідження є:

Завдання 1: Зібрати інформацію про структурні елементи іміджу ТМ «Олейна» та її основних конкурентів, на основі інформації з відкритих джерел.
Завдання 2: Отримати інформацію про імідж ТМ «Олейна» та її конкурентів та основі опитування споживачів.
Завдання 3: Провести аналіз сприйняття іміджу.
Завдання 4: Провести аналіз можливості шляхів підвищення сприйняття за допомогою креативних дій.
Об’єктом дослідження є ринок соняшникової олії в Україні.
Суб’єктами дослідження є споживачі, основні конкуренти ТМ «Олейна» - «Щедрий Дар», «Чумак» та «Стожар», ЗМІ та партнери.
Предметом дослідження є поточний імідж ТМ «Олейна» та її конкурентів на ринку соняшникової олії.
Для того, щоб дослідження було б максимально ефективним та воно  вирішило маркетингову управлінську проблему, у процесі його проведення ми повинні виконати наступні завдання:
· провести аналіз діяльності ТМ «Олейна» на ринку соняшникової олії;
· проаналізувати зовнішнє маркетингове середовище;
· провести SWOT-аналіз;

· визначити маркетингову управлінську проблему;
· проаналізувати теоретичні матеріали, на основі їх сформувати методологію дослідження;
· визначити завдань дослідження;
· провести кабінетне дослідження;
· провести опитування споживачів;
· сформування семантичний диференціал;
· провести нейромаркетингове дослідження;
· сформувати рекомендації щодо підвищення результативності управління іміджем;
· визначити економічну оцінку реалізації запропонованих рекомендацій.
Джерела інформації. Джерелами інформації, що будуть використані під час проведення дослідження буде внутрішня інформація ТМ «Олейна»: каталоги продукції, маркетингові звіти та річні звіти, та загально доступна інформація, яку можна отримані в мережі Інтернет. В першу чергу це дані з сайтів виробників соняшникової олії, спеціалізованих кулінарних, сільськогосподарських та аграрних сайтів, соціальних мереж виробників; наукові статті, монографії та підручники, законодавчі та нормативні акти та опитування споживачів. 

Методологія дослідження. Під час проведення дослідження було проведено як кабінетні, так і польові дослідження. Кабінетні дослідження проводилися з метою збору вторинної зовнішньої інформації з метою створення формування відповідності заявленого іміджу брендів соняшникової з реальним наявним. Проводився аналіз офіційних сайтів та соціальних мереж брендів, а також відгуки від незалежних ЗМІ та споживачів. Польові дослідження проводилися у формі опитування та нерйомаркетингового дослідження з метою формування поточного іміджу ТМ «Олейна» та аналізу її основного комунікаційного інструменту – відеореклами. 
Практичне значення отриманих результатів. В результаті проведеного дослідження буде визначено, які елементи структури іміджу ТМ «Олейна» має проблеми. Після цього будуть надані рекомендації, щодо їх корегування задля підвищення впізнаваності бренду та покращення комунікаційної складової, і результатом цього буде  підвищення результативності управління іміджу як системи елементів іміджу. 
РОЗДІЛ 1 СИТУАЦІЙНИЙ АНАЛІЗ ТМ «ОЛЕЙНА» НА РИНКУ СОНЯШНИКОВОЇ ОЛІЇ УКРАЇНИ
1.1 Аналіз діяльності ТМ «Олейна» на ринку соняшникової олії України

Людина як організм не може постійно підтримувати свою діяльність без вживання їжі, оскільки для нормальної роботи їй потрібні калорії, що дають їй сили. Будь-яка їжа складається з трьох елементів: білків, жирів та вуглеводів, поєднання яких дає людині всі необхідні елементи. Для нормалізації харчування було розроблено продуктову корзину. Одним з її елементів є олія. 

Найпопулярнішим представником рослинних олій у раціоні споживання українців та світу є соняшникова олія [1]. Основним джерелом отримання соняшникової олії – є переробка соняшникового насіння. Історія виробництва соняшникової олії має багатовікову історію. Вперше її почали робити 2-3 тисячі років тому давні індіанці. На терени України вона потрапила лише у 18 столітті. Соняшникову олію на території України почали виготовляти у 1779 році [2]. Після цього вона стала одним з головних напрямків розвитку промисловості, оскільки сировина вирощувалася на місці виробництва та була легкою у догляданні. 

Основним виробником соняшникової олії в Україні є ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ». Продукція виготовлена на даному підприємстві відома значній частці світу під торговою маркою «Олейна». Компанія виготовляє соняшникову олію різних модифікацій для вітчизняних та закордонних споживачів, а також займається збутом продуктів, що виникають в процесі переробки соняшникового насіння. Історія ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ» розпочинається у 1947 році, коли його було побудовано в Дніпропетровській області [3]. У 1989 році відбулася повна реконструкція виробничих потужностей, а у 1994 році була повністю викуплена компанією Cereol. З 2002 року входить у склад компанії Bunge, що є провідною міжнародною агрохолдинговою компанією, що працює в агробізнесі та олійній галузі. На даний момент компанія постійно працює над модернізацією виробничих потужностей та постійно впроваджує інноваційні технології, щоб підвищити його ефективність праці. Отже, ПраТ з ІІ «ДОЕЗ» - це підприємство, що виготовляє соняшниковою олію та займається її збутом під торговою маркою «Олейна», працюючи на ринку соняшникової олії в Україні. 

«Дніпропетровський олійноекстраційний завод» зареєстрований як приватне акціонерне товариство з іноземними інвестиціями. «Акціонерне товариство не може мати в якості єдиного учасника інше підприємницьке товариство, учасником якого є одна особа. Акціонерне товариство не може мати у своєму складі лише акціонерів-юридичних осіб, єдиним учасником яких є одна й та ж особа. Перевагами приватного акціонерного товариства є те, що акціонерне товариство – це зручний спосіб залучення інвестицій; акціонери не несуть відповідальності за зобов'язаннями акціонерного товариства і несуть ризики збитків, пов'язаних з діяльністю товариства в межах вартості належних їм акцій; при успішній діяльності ПрАТ ринкова вартість його акцій може значно перевищувати номінальну» [4]. Прибуток ПрАТ з ІІ розподіляється між акціонерами відповідно до їх володіння акціями, що зазначається у статуті компанії. Зазвичай, цей документ встановлює порядок розподілу прибутку та механізми виплати дивідендів. Крім того, компанія може вирішити використати прибуток на розвиток бізнесу, наприклад, на розширення виробництва або відкриття нових ринків збуту, або виплатити дивіденди своїм акціонерам, залежно від обсягу прибутку.

ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ» має лінійно-функціональну структуру управління, оскільки компанія має глибоку структуру виробництва, яка потребує швидко примати рішення по вертикалі, повинна розподіляти ролі та функції, в залежності від етапів та процесів на виробництві. «Лінійно-функціональна – структура управління, яка спирається на розподіл повноважень та відповідальність за функціями управління і прийняття рішень по вертикалі» [5]. Головною особливістю цієї структури є те, що кожен підрозділ спрямований на виконання конкретної функції, що дозволяє організувати робочі процеси та ефективно використовувати ресурси організації. У лінійно-функціональній структурі відносини між підрозділами побудовані за принципом підпорядкування, де виконавчий персонал підконтрольний керівництву відділу, керівництво відділу підконтрольне управлінню, а управління контролює всю організацію в цілому.

Для підприємства характерний демократичний стиль управління, що допомагає підвищувати результативність та ефективність дій, адже вони приймаються вчасно та не потребують згоди від вищих рівнів управління. Перевагами цього стилю є створення гарного психологічного клімату та здатність підлеглих до самостійного прийняття рішень [6]. Цей стиль є дуже підходящим для підприємства, оскільки управлінські рішення потрібно приймати на місці, оскільки від цього залежить успішність діяльності, адже управління територіально поділено, тому швидкість реагування та прийняття рішень є одним з ключових факторів успішності підприємства. Окрім цього вищі рівні управління дослухаються до думок менеджерів нижчих ланок, що працюють на самому підприємстві, саме завдяки даному стилю.

Структура підприємства складається з 4 відділів, розглянемо їх детальніше та наведемо структуру на графіку (рисунок 1.1):
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Рисунок 1.1 – Організаційна структура підприємства ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ»

Джерело: побудовано автором на основі внутрішньої інформації

З наведеної структури бачимо, що її перевагами є різнонаправленість, тобто компанія може вирішувати більшість проблем самостійно, на місці, не викликаючи спеціалістів, чи зв’язуючись з вищими рівнями управління. Перевагою також є логічність та цілісність відділів, адже відділи відповідають за свої функції, легко комунікуючи та знаходячи рішення проблем, які виникають між суміжними відділами.

Недоліками структури, що є у підприємства є географічна віддаленість, оскільки 2, 3 та 4 відділи знаходяться віддалено від виробництва – у м. Київ, а виробничий відділ – у м. Дніпро [3]. Недоліком є також і значна кількість підрозділів, оскільки такій кількості важко підтримувати актуальну інформацію, що вимагає проведення додаткових нарад. Додатковим недоліком, який з’явився у компанії після війни є те, що багато спеціалістів з «невиробничих» відділів були змушені емігрувати та припинити співпрацю з компанією. 

Для кращого розуміння ситуації, в якому знаходиться підприємство – варто проаналізувати його ресурси.

Структура виробничих потужностей складається з наступних частин: виробничі потужності, виробничий та перезавантажувальний комплекс, зернові елеватори та офіс управління. Для кращого розуміння їх розміщення відобразимо їх на рисунку 1.2:
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Рисунок 1.2 – Розміщення виробничих потужностей ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ» на території України

Джерело[3]
Отже, бачимо, що основні виробничі потужності знаходяться у м. Дніпро. Саме тут відбувається процес переробки сировини у соняшникову олію. Зернові елеватори розміщені у Вінницькій, Херсонській та Дніпропетровській областях. Вони слугують місцем збирання та зберігання сировини для переробки, звідки транспортуються до виробничих потужностей. Функцією виробничого та перезавантажувального комплексу у порту м. Миколаїв є розливання та зберігання олії з метою подальшого її експорту морським шляхом. Проте на даний момент він не працює, оскільки зазнав пошкоджень під час ракетних обстрілів міста. Головний офіс в Києві приймає управлінські рішення, у ньому працює маркетинговий відділ компанії. Основним видом діяльності компанії – є виробництво та продаж соняшникової олії. Другорядний вид діяльності – збут другорядної продукції, що отримується в результаті переробки сировини. За даними компанії процес виробництва включає 5 етапів, які підприємство виконує самостійно. В результаті чого отримується фасована у пластикову пляшку соняшникова олія. Отже, бачимо, що всі процеси виробництва  підприємство забезпечує самостійно, оскільки завдяки розгалуженості напрямків виробничих потужностей створює свою автономію в забезпеченні сировиною, кадрами, збутом тощо. Тому це, звичайно, є перевагою підприємства. Проте дана структура має свої недоліки. Перш за все, що компанія має єдині виробничі потужності, що знаходяться в межах обстрілів реактивною артилерією. що може призвести до часткового, або повного їх руйнування. Другим недоліком є те, що дана структура не є гнучкою, оскільки умовна автономія не дає можливості додатково розраховувати на допомогу від постачальників/посередників. Додатковим недоліком є значна географічна віддаленість елементів, що негативно впливає на швидкість прийняття рішень та їх правильність.  Ще одним недоліком є те, що через значну кількість елеваторів, в яких зберігається сировина та їх різне географічне розташування – сировина може відрізнятися, адже можуть відрізнятися умови зберігання, кількість сировини, тривалість доставки до заводу тощо, що впливатиме на кінцеву якість продукції.

Щодо складських приміщень, то загалом вони поділяються на два напрямки: елеватори для зберігання сировини (були описані вище) та складські приміщення на самому виробництві у Дніпрі. Складські приміщення розташовані безпосередньо на території підприємства. вони складаються з 10 цистерн для готової продукції, що знаходяться на території підприємства, до них веде залізнична колія, для зручного транспортування. Основний склад має розмір 1650 м2. Загалом можна сказати, що позитивною стороною складської інфраструктури є її достатня наявність та різноспрямованість, також вона є зручною для логістики, оскільки сировину зручно доставляти на підприємство, а також відправляти вже готову продукцію, як залізничним, так і автомобільним сполученням.

Процес виробництва включає в себе наступні етапи на процеси:

1. Очищення сировини (миття та очищення від лушпиння).
2. Пресування.
3. Екстрагування.
4. Рафінація (6 ступенів).
5. Фасування.
  В результаті проведення даних процедур отримується соняшникова олія ТМ «Олейна» – «Олейна Традиційна», проте підприємство виготовляє не лише її. В асортиментний портфель також входять «Олейна Пресова» (відсутній етап екстрагування), «Олейна Духмяна» (відсутні процеси екстрагування та рафінації). Також присутня «Олейна з оливковою олією Extra Virgin», що характеризується поєднанням соняшникової та оливкової олій, проте дана товарна одиниця є непопулярною. Виробництво соняшникової олії – це 4 рівень технологічного укладу, з елементами п’ятого. Виробництво соняшникової олії не вимагає значного виробничого обладнання, перш за все це ті ж самі механізми, що використовувалися і колись, проте вони постійно модернізуються і на даний момент в них присутні елементи з 5 технологічного устрою. Для виробництва соняшникової олії пресованим методом необхідне таке обладнання, яке присутнє на підприємстві: олійний прес, насіннєрушійна машина, насіннєвійна машина, вальців верстат, дробарка макухи, плющильний верстат, шлюзовий живильник, охолоджувач макухи, редуктор [7]. 

Якість готової продукції перевіряється за допомогою проходження наступних сертифікацій: ДСТУ ISO 14024, ISCC plus, ISO 14001, FSSC 22000. В першу чергу ці сертифікати перевіряють продукцію на екологічність та безпечність, також вони стосуються загального впливу підприємства на екологію(викиди в атмосферу, наявність шкідливих випарів, вплив на навколишнє середовище). Продукція, що пройшла перевірку на ці сертифікати може продаватися на основних ринках світу, конкуруючи з основними представниками на ринку [8].

Проаналізуємо фінансові ресурси підприємства. Статутний капітал підприємства дорівнює 11 592 250 грн. Частка акціонерного товариства «Бунге СА» складає 91,36%, тобто можемо вважати. що основна частина підприємства належить іноземній компанії. Для детальнішого розуміння наведемо основні фінансові показники за останні три роки. Наведені результати подамо у вигляді таблиць 1.1 та 1.2:

Таблиця 1.1 – Фінансова звітність 

	Показники
	2020 рік
	2021 рік
	2022 рік

	Дохід
	534 743 000 грн
	486 138 000 грн
	160 666 000 грн

	Чистий прибуток
	54 008 000 грн
	-33 736 000 грн
	-214 871 000 грн

	Активи
	729 496 000 грн
	728 350 000 грн
	538 699 000 грн

	Зобов’язання
	75 098 000 грн
	89 632 000 грн
	116 291 000 грн


Складено автором на основі джерела [9]
За даними таблиці 1.1 можемо побачити, що дохід і як чистий прибуток у 2022 році у порівнянні з попередніми є значно меншими. Це перш за все пов’язано із війною в Україні, оскільки певний період підприємство не працювало, а лише продавало продукцію із запасів.

Таблиця 1.2 – Економічна ефективність виробництва

	Показник
	2020 рік
	2021 рік
	2022 рік

	Рентабельність активів
	7,4%
	-0,5
	-39,9%

	Собівартість продукції по відношенню до ціни
	0,58
	0,53
	0,44%

	Продуктивність праці (одиниця робочого часу – один тиждень)
	4,7
	4,9
	5,2


Складено автором на основі внутрішньої інформації 

З наведеної інформації, що в 2022 році рентабельність активів була від’ємною, це означає те, що компанія зазнавала збитків в активах, що свідчить про неефективність їх використання, проте це також сталося через війну в Україні. Даний фактор є основним негативним показником, що впливав на діяльність компанії в 2022 році, проте в 2023 році компанія хоче повернутися до довоєнних показників, оскільки для цього у неї є всі необхідні умови. 

Зважаючи на негативну динаміку компанія все ж продовжує свою діяльність, оскільки закордонні власники допомагають їй фінансово та підтримують її розвиток, оскільки в 2020 році значно інвестували у модернізацію виробництва, тому вони бажають, як мінімум повернути інвестовані гроші. Зважаючи на те, що у 2023 році загрози для діяльності є набагато нижчими, аніж у 2022 році, поставлені цілі можуть бути повністю досягнутими. Варто не забувати, що європейські партнери також допомагають харчовій та сільськогосподарській галузям Україні відбудовуватися та відновлювати свою діяльність. Те ж саме робить і держава.  

   Щодо інформаційних ресурсів, то вони розвинуті досить слабко. У компанії є сайт, через який ведуться комунікації зі споживачами, проте дана функція сайту була відкрита лише нещодавно, раніше на сайті споживач міг отримати інформацію про асортимент, процес виготовлення продукції та історію компанії. Те ж саме стосується і соціальних мереж: компанія має канал на YouTube, на якому розміщені рекламні ролики. Щодо сторінок на інших платформах, то вони відсутні у компанії, що звичайно є недоліком компанії.

Оскільки підприємство є механізованим та здебільшого роботизованим, для постійного контролю та підвищення ефективності його роботи компанія використовує програмне забезпечення для автоматизації процесів. Основними такими програмами є: GE Digital iFIX та Wonderware System Platform. Вони допомагають створити екосистему для постійного контролю якості продукції, відшукуючи та прибираючи брак. Також ці системи надають можливості знижувати кількість персоналу, проте ці системи не є досконалими, що вимагає постійного контролю за ними та повторної перевірки продукції, що вона пропустила, персоналом.

Також додатково застосовується Apriso MES, з метою моніторингу за початковими процесами виробництва, та кінцевою перевіркою готової продукції. Ця система дозволяє перевіряти сировину на першому етапі відсортовуючи та прибираючи ту, що є непридатною.

На підприємстві також використовуються SCM системи для керування логістичними процесами щодо доставки сировини та збуту готової продукції, а також CRM системи для підтримки контакту з клієнтами, управляти продажами та обслуговувати клієнтів.

Наступним кроком буде аналіз трудових ресурсів компанії.  На підприємстві працює 597 працівників, із них 18 займають керівні посади. Будучи високотехнологічним підприємством, основна частка працівників складає кваліфікованих фахівців з вищою або середньою спеціальною освітою. Крім цього, є також некваліфіковані працівники, які не потребують спеціальних навичок. Однак, внаслідок війни багато працівників, особливо жінок, які займали адміністративні посади, були змушені залишити підприємство та виїхати за кордон. Також деякі робітники з виробничих цехів були примушені припинити свою діяльність. Це призвело до проблем з персоналом, але завдяки високому рівню заробітної плати, яка перевищує середню зарплату в регіоні та на ринку, підприємство зможе швидко знайти нових працівників. Крім того, для певних категорій працівників існують «квоти», що надають можливість відкласти мобілізацію для чоловіків, що становить додатковий стимул для їх трудової зайнятості. На даний момент підприємство планує знижувати кількість працівників, через дві причини. Перша причина полягає в тому, що через кризу з персоналом на початку війни компанія була змушена об’єднувати певні відділи, що призвело до зменшення витрат, при цьому ефективність їх роботи не постраждала. Другою причиною є те, що рівень автоматизації виробництва є досить високим і тому утримувати декількох працівників з низьким рівнем навичок не є ефективним, простіше знайти працівника, що буде мати достатні знання, щоб працювати на автоматизованому процесі.

Отже, проаналізувавши ресурси компанії можемо визначити слабкі та сильні сторони нашого підприємства. Сильними сторонами підприємства є: наявність розгалуженої виробничої інфраструктури, наявність власних сировинних баз, логістична зручність розташування, значні виробничі засоби та їх різнонаправленість, автономність виробничого процесу, виробничі потужності нещодавно були модернізовані, високий рівень сертифікації продукції, наявність різних продуктів у портфелі, фінансова підтримка з боку іноземних власників, європейських партнерів та держави, високий рівень автоматизації та використання програмного забезпечення та наявність висококваліфікованого персоналу. 

Щодо слабких сторін, то вони також є у підприємства, основні з них: небезпека руйнування виробничих потужностей, віддаленість головного офісу, відсутність гнучкої структури, різне географічне розташування сировинних баз, обмеженість у складській інфраструктурі, зменшення доходу та чистого прибутку в 2022 році, від’ємна рентабельність активів, обмеженість функціоналу сайту, відсутність соціальних мереж компанії, значні витрати на програмне забезпечення та проблеми з персоналом внаслідок війни.

ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ» працює на ринку соняшникової олії в Україні, відповідно основним продуктом, що виготовляє компанія є саме соняшникова олія. Глибина даної товарної групи складає 3 одиниці. Окрім соняшникової олії підприємство виробляє унікальний мікс соняшникової та оливкової олії – «Олейна з оливковою олією Extra Virgin». Проте не варто забувати, що в результаті переробки соняшникового насіння залишається перероблена продукція. Компанія також займається її продажем. Отже, олійна продукція спрямовується на продаж на споживчому ринку, а продукція, що отримується в результаті переробки – на промисловому. Для кращого розуміння побудуємо таблицю 1.3, де покажемо глибину та ширину товарного портфелю:

Таблиця 1.3 – Опис товарного асортименту

	
	Номенклатура асортименту

	
	Ширина асортименту

	Глибина асортименту
	Соняшникова олія
	Супутня продукція
	Мікс олій

	
	«Олейна Пресова»
	Коорм-шпрот
	«Олейна з оливковою олією Extra Virgin»

	
	«Олейна Традиційна»
	Лушпиння
	

	
	«Олейна Духмяна Першого Віджиму»
	Макуха
	


Розроблено автором на основі [76]
З таблиці бачимо, що асортимент є досить нешироким та неглибоким, характеризується одноманітністю та збалансованістю. Товарних одиниць в кожній групі є не дуже багато, проте для даного ринку, який характеризується одноманітністю у всіх виробників такий асортимент є прийнятним та адекватним. 

Розглянемо три рівні нашого товару(за основу візьмемо товар «Олейна Пресова»):

1. Перший рівень (товар за задумом) – приготування їжі та подальше її вживання, з метою втамування голоду та насичення організму необхідними елементами(жирами). Ключовою цінністю продукту є те, що продукт виготовляється з органічної сировини та відповідає стандартам ДСТУ, що робить його здоровим і корисним для харчування. Тому люди купують його як продукт, що сприяє здоровому способу життя.

2. Другий рівень (товар у реальному виконанні) – соняшникова олія розфасована у пластикову пляшку. Товар має наступні характеристики:
· Колір: яскраво-жовтий або блідо-жовтий.

· Смак: характерний смак підсмаженого соняшникового насіння.

· Прозорість: прозора, без ознак мутності.

· Запах: нейтральний з легкими нотками соняшникового насіння.

· Харчова цінність: 900 ккал/100гр. продукту

· Термін придатності: 24 місяці.

· Якість: відповідає стандартам ДСТУ ISO 14024, які визнаються в 60 країнах світу, включаючи ЄС і США. Це свідчить про те, що продукція не містить ГМО і штучних добавок, а також відповідає високим стандартам якості і вимогам до упаковки.

· Пакування: фасується у пластикову пляшку, яка виконує функцію зовнішньої упаковки. Ця олія є єдиним бутильованим продуктом такого типу в Україні, який успішно пройшов екологічну сертифікацію.

· Дизайн: етикетка виконана в синьо-жовтих кольорах, з розташуванням квітки соняшнику як емблемою бренда.

3. Третій рівень (товар з підкріпленням) – споживач може ознайомитися з інформацією про корисні властивості продукту шляхом перегляду інформаційних проспектів торгових мереж, зовнішньої реклами, телевізійної реклами та інших джерел інформації.

Щодо ЖЦТ, то він знаходиться у зоні «Зрілість», оскільки продукція на ринку знаходиться уже давно, споживачі добре про неї поінформовані, знають її переваги та недоліки. Варто зазначити, що товари є досить схожими у конкурентів, тобто можна сказати, що ринок є досить насиченим, відбувається поступовий процес зниження обсягів продажу, оскільки тренди щодо споживання постійно змінюються, тому споживачі вимагають поновлення асортименту, як ене відбувається. проте є необхідним у майбутньому. Компанія час від часу випускає нові товари, наприклад «Олейна Духмяна» та «Олейна з оливковою олією Extra Virgin».

Таким чином, компанія використовує стратегію модифікації товарів як основну складову своєї товарної стратегії. Ця стратегія передбачає зміну функціональних та фізичних характеристик товарів. З огляду на асортимент товарів, зміни відбуваються в певних товарознавчих властивостях, що впливає на загальний тип олії. Тому можна сказати, що компанія модифікує певні характеристики своїх товарів.

Для ТМ «Олейна» характерна стратегія середнього рівня цін. Порівняно з конкурентами, ціна на продукцію ТМ «Олейна» знаходиться приблизно в середньому діапазоні, близько 75 гривень. Це свідчить про те, що компанія при формуванні цін не тільки враховує витрати, але й звертає увагу на ринкову ситуацію. Варто відзначити, що як один з лідерів ринку, компанія має можливість самостійно коригувати ціни, що змушує інших конкурентів адаптуватися до неї.

Слід зазначити, що основну частину вартості складає ціна на сировину, а також ціна на логістику та виробничі засоби, які амортизуються. Щодо зміни ціни в залежності від характеристик, основним фактором, що впливає на ціну, є об'єм пляшки, оскільки більший об'єм визначає вищу ціну. Інші товарознавчі характеристики мають незначний вплив на ціну, оскільки процес виробництва майже однаковий, а кінцеві характеристики недостатньо відрізняються одна від одної.

На сьогоднішній день компанія використовує непрямий метод збуту, оскільки це економічно вигідно і дозволяє поширювати продукцію на різні регіони України та закордон. Стратегія збуту, яку компанія використовує, є селективною, і вона спирається на торгові посередницькі мережі, зокрема найбільші супермаркети України. Маленькі посередницькі фірми також займаються збутом, але їх участь в цьому процесі є обмеженою. Непрямий метод збуту застосовується лише до основного продукту - соняшникової олії, оскільки вона націлена на споживчий ринок.

Компанія використовує стратегію примушування, спрямовану на кінцевого споживача. Для цього вона активно використовує медіа-маркетинг та рекламу. Основними маркетинговими комунікаціями, які використовує компанія, є рекламні відеоролики, які транслюються по телебаченню та завантажуються на YouTube-канал компанії, а також сайт компанії.

Щодо інших маркетингових комунікацій, вони мають обмежене поширення або не використовуються зовсім. Варто відзначити, що ТМ «Олейна» не має офіційних присутностей у соціальних мережах, на відміну від конкурентів, що зменшує її впізнаваність в інформаційному інтернет-просторі. Таким чином, можна стверджувати, що комунікаційні зусилля компанії розвинені обмежено, що негативно впливає не лише на її впізнаваність, але і на лояльність споживачів. Рекламна діяльність компанії спрямована переважно на ознайомлення з продуктом, а не на залучення потенційних споживачів.

В результаті проведеного аналізу маркетингової складової визначимо сильні та слабкі сторони підприємства. Сильними сторонами є: збалансований асортимент, висока об’єктивна та суб’єктивна якість, наявність сертифікатів якості продукції, наявна широка збутова мережа та гнучка цінова стратегія, завдяки якій компанія сама може регулювати ціни. Слабкими сторонами є: однорідність асортименту, залежність від тенденцій, відсутність використання різних методів збуту, неналежний рівень розвитку інструментів комунікації, вузько направленість рекламної діяльності.

Отже, в результаті аналізу внутрішнього середовища було виділено основні сильні та слабкі сторони підприємства, які занесемо в таблицю 1.4:

Таблиця 1.4 – Сильні та слабкі сторони внутрішнього середовища підприємства
	№ з/п
	Фактор
	Сильна сторона
	Слабка сторона

	1
	Автономність різних структур підприємства
	+
	

	2
	Цілісність та логічність відділів компанії
	+
	

	3
	Високий рівень комунікації між підрозділами
	+
	

	4
	Географічна віддаленість різних підрозділів виробництва
	+
	

	5
	Значна кількість окремих підрозділів
	+
	

	6
	Розгалужена виробнича інфраструктура
	+
	

	7
	Власні сировинні бази
	+
	

	8
	Логістична зручність розташування 
	+
	

	9
	Значне забезпечення виробничими засобами
	+
	


Продовження таблиці 1.4 – Сильні та слабкі сторони внутрішнього середовища підприємства
	№ з/п
	Фактор
	Сильна сторона
	Слабка сторона

	10
	Автономність виробничого процесу
	+
	

	11
	Недавня модернізація виробничих потужностей
	+
	

	12
	Високий рівень сертифікації продукції
	+
	

	13
	Фінансова підтримка іноземними партнерами
	+
	

	14
	Використання програмного забезпечення для автоматизації
	+
	

	15
	Висококваліфікований персонал
	+
	

	16
	Високий рівень небезпеки руйнування виробничих потужностей
	
	-

	17
	Відсутність гнучкої системи виробництва
	
	-

	18
	Віддаленість сировинних баз
	
	-

	19
	Зменшення доходу та чистого прибутку
	
	-

	20
	Обмеженість функціоналу сайту
	
	-

	21
	Відсутність соціальних мереж
	
	-

	22
	Значні витрати на програмне забезпечення
	
	-

	23
	Проблеми з набором персоналу
	
	-

	24
	Збалансований асортимент
	+
	

	25
	Висока об’єктивна та суб’єктивна якість продукції
	+
	

	26
	Широка збутова мережа посередників
	+
	

	27
	Гнучка цінова стратегія
	+
	

	28
	Одноманітність асортименту
	
	-

	29
	Залежність від тенденцій
	
	-

	30
	Відсутність використання різних методів збуту
	
	-

	31
	Неналежний рівень розвитку інструментів комунікації
	
	-

	32
	Вузька направленість рекламної діяльності
	
	-


В результаті аналізу внутрішнього середовища підприємства ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ» було визначено його слабкі та сильні сторони. З таблиці 1.4 можемо побачити, що він має як багато слабких, так і сильних сторін. В основному слабкі сторони пов’язані з комунікаційною стороною, або ж з’явилися внаслідок російсько-Української війни. Отже, отримана інформація буде використана в майбутньому при проведенні SWOT-аналізу.

1.2 Аналіз маркетингового середовища
Чинники, що впливають на маркетингову діяльність, на які компанія не може впливати є факторами макромаркетингового середовища. Важливо розуміти, з чим стикається компанія, як їй потрібно реагувати, адже впливати на них компанія не може ніяк, лише підлаштовуватися. Проте це стосується не лише нашої компанії, а й усіх суб’єктів ринку. Тому проведення аналізу макрофакторів повинне бути комплексним, розглядаючи та поєднуючи усіх суб’єктів мікросередовища, для того, щоб прийняті у майбутньому рішення були релевантними.   Такими чинниками є: політико-правові, економічні, демографічні, природні, науково-технічні та культурні.

Як і для інших бізнесів та ринків найважливішим є група економічних факторів, адже вони відображають загальну картину, яка присутня в державі. Для ефективного управління компанією менеджменту потрібно розуміти, які процеси відбуваються в державі та які тенденції існують, тобто куди як розвивається економіка, в результаті чого будуть прийматися відповідно правильні маркетингові рішення.

Не менш важливими є група політико-правових факторів. Дана група чинників є однією з найбільш динамічних, беручи до уваги ситуацію в державі. Оскільки ці чинники є важливими для існування та нормального функціонування компанії, тому до них варто приділяти значну увагу менеджменту компанії, з метою зниження негативних факторів впливу та швидкого реагування на їх вплив.

Технологічні фактори є рушійною силою для будь-якої галузі. В нашому випадку компанія повинна відстежувати тренди та новітні технології, адже їх впровадження та використання є основою для створення конкурентоспроможних позицій на ринку. Окрім цього впровадження нових технологій призводить до зменшення витрат на виробництво, оскільки – це їх першочергове завдання. Проте варто не забувати, що це, перш за все, значні інвестиції та витрати, які можуть не швидко окупитися. 

Щодо інших груп факторів, то вони мають досить слабкий вплив на діяльність даної галузі. Отже, їх варто розглядати та аналізувати, з метою створення повноти картини, проте вони не мають значного впливу на підприємство. У Додатку Є проведено детальний аналіз макромаркетинговго середовища ТМ «Олейна», де було проаналізовано основні політико-правові, економічні, технологічні, соціально-культурні та демографічні фактори.
Отримані результати щодо факторів макромаркетингового середовища наведені у Додатку Ґ. Отже, в результаті аналізу факторів макросередовища можемо побачити, що фактори створюють як можливості, так і загрози для компанії. Варто зазначити, що найбільше можливостей у компанії відкриваються саме завдяки технологічним чинникам, адже вони не стоять на місці і їх впровадження не є надто дорогим, проте вони принесуть значний позитивний ефект щодо продуктивності. Варто зазначити ще те, що споживачі також допомагають українському бізнесу, особливо це стосується продуктів постійного вжитку, тому компанія повинна орієнтуватися на них та задовольняти їх потреби.
Проаналізуємо фактори мезосередовища. Україна – промислова-аграрна країна, яка в основному акцентує увагу на продажі сировини, що виготовляється. Проте значну частину експорту складає саме експорт сільськогосподарської продукції. Лідерські позиції в експорті займає олійно-жирові продукти, в першу чергу олія (соняшникова) [56]. Завдяки експорту олії у 2022 році Україна отримала понад % 5,46 млрд. Проте олійно-жирова галузь це ціла система різних напрямків, які впливають не тільки на сільськогосподарську галузь України. Важливо розуміти як вона діє та що з нею відбувається, які існують тренди та динаміка її розвитку.

Олійно-жирова галузь підгалузь харчової промисловості, що переробляє олійні культури на жири [57].  Переробці підлягають усі види рослин, що мають рівень оліємісткості більше 20% [58], наприклад: соняшник, ріпак, льон, соя, рапс, кукурудза тощо. Також дана галузь поєднується з виробництвом жирів тваринного походження: масло, маргарин, спреди тощо. 

Окрім власного забезпечення та діяльності дана галузь поєднується з багатьма іншими, оскільки є залежною та надає продукцію для інших галузей. На діяльність галузі впливають хімічна, нафтопереробна, машинобудівна та харчові галузі [59]. Також галузь е поєднує в собі багато інших галузей завдяки своєму процесу виробництва, від фермерських господарств, що вирощують сировину, до підприємств легкої промисловості, що займаються виготовленням пластикових пляшок для фасування. Проте завдяки цьому створюється ціла система, комплекс, що сприяє загальному розвитку економіки держави. 

Для нормального функціонування даної галузі існують всі необхідні умови. Україна має достатній людський ресурс, а також природні, геополітичні та ресурсні умови для ефективної діяльності. 

Територія України майже повністю придатна для вирощування соняшнику завдяки її географічному розташуванню, що впливає на кліматичні умови. Важливо зазначити, що ґрунти у степовій та лісостеповій зонах мають високий рівень родючості, що підвищує ефективність вирощування та кількість урожаю без додаткових витрат. Технології вирощування та збору урожаю постійно прогресують, що дозволяє збільшувати кількість зібраного соняшникового урожаю. Тому соняшник є основною олійною культурою в Україні, де 90% виробленої олії отримують саме з нього, незважаючи на те, що він займає лише 10% з обсягу посівних площ [57].

Окрім цього географічне розташування є досить зручним для здійснення торгівлі. Україна межує з країнами, що входять у склад Європейського Союзу, має вихід до Чорного та Азовського морів, завдяки яким можна транспортувати продукцію за допомогою кораблів, підіймаючи обсяги продукції на експорт. Україна, в своїй більшості – це низинна країна, тому на ній легко пересуватися автомобільним транспортом, адже розгалуження та кількість доріг є на високому рівні. Тому інфраструктурна складова є на досить високому рівні, що є позитивним фактором для здійснення будь-якої діяльності, особливо для сільськогосподарської та олійно-жирової, яка залежна від сировинної складової.

Отже, завдяки сформованим умовам олійно-жирова галузь має потенціал до розвитку та збільшенню розміру експорту продукції. Тому завдяки цьому обсяги соняшникового насіння та внаслідок переробки соняшникової олії зростають кожного року, задовольняючи не лише внутрішні потреби, а стаючи все більш експортоорієнтованою галуззю. В загальній картині експорту Україна здійснює його в основному в країни Європи, це стосується як соняшникового насіння, так і олії. Основними імпортерами української соняшникової олії є Німеччина (18,9%), Бельгія (13%), Нідерланди (10,2%) та Велика Британія (5,9%) [60]. Хоча обсяг поставок зменшився у жовтні-грудні 2021 року (1,52 млн. тонн порівняно з 2,16 млн. тонн у 2020 році), він все ж склав 86% від загального обсягу поставок до країн ЄС [62]. До війни Україна була лідером в світі, займаючи перше місце за обсягом експорту соняшникового насіння та олії, річний експорт становив 17,5 млн. тонн (56,1%) [61].  Проте в 2022/23 році даний показник значно впав та дорівнює близько 33%, проте експерти прогнозують, що у найближчій перспективі Україна повернеться до довоєнних результатів у випадку закінчення війни. Наведемо графік розподілу експорту соняшникової олії в світі у довоєнний період (рисунок 1.4):
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Рисунок 1.4 – Графік основних експортерів соняшнику в світі

Складено автором на основі [61]

Україна має успішну олійно-жирову промисловість, яка після незалежності країни змогла не тільки зберегтися, а й розвиватися значними темпами, незважаючи на економічний спад 90-х років. Зараз обсяг виробництва соняшникової олії у порівнянні з 1991 роком збільшився у 6 разів [63]. Більшість цієї продукції (80%) виробляють 16 великих олійно-екстраційних заводів, тоді як інші 20% виробляють близько 230-250 маленьких підприємств [59]. Однак, згідно з фінансовою стороною справи, виробництво соняшникової олії є досить затратним, тому існує тенденція до зменшення кількості малих підприємств у цій галузі через макрофактори середовища, які негативно впливають на неї.
Отже, можемо стверджувати, що дана галузь є дуже динамічною, оскільки на її впливає багато факторів та чинників, під які їй доводиться підлаштовуватися. Галузь постійно розвивається, проте через те, що в країні іде війна, то темпи розвитку зупинилися, оскільки більшість територій, на яких вирощувалася сировина знаходяться під окупацією. Окрім цього постраждали і виробничі потужності основних виробників олії. Але все ж галузь адаптувалася, і в 2023 році планується збільшити виробництво на 5 млн. тонн, у порівнянні з минулим роком. Беручи до уваги те, що до 2022 року виробництво постійно падало, через об’єктивні причини, на які не може впливати галузь, то показники у 2023 році мають повернутися до довоєнних, а у майбутньому перевищити їх. Також можна відмітити, що відсоток переробки насіння зростає, оскільки сировина на ринку коштує дешевше, чим продукція, тому виробники рухаються в напрямку переробки і цей показник зараз дорівнює ~90%. 

Щодо експортної складової, то вона в перші 4 місяці 2023 року скоротилася на 14%. Але при цьому показник відвантаження рафінованої олії зріс на 2,6%, оскільки через загрози відсутності у майбутньому сировини певні виробник перекваліфікувалися у наступний етап – переробку сирої олії – в рафіновану [64]. 

Для кращого розуміння картини кон’юнктури наведемо дані з відкритих джерел у таблиці 1.6:
Таблиця 1.6 – Основні показники олійно-жирової галузі

	Показники
	2018
	2019
	2020

	Виробництво
	14165
	15254
	13110

	Заміна запасів
	906
	825
	-1987

	Імпорт
	30
	33
	21

	Усього ресурсів
	13289
	14462
	15118

	Експорт
	59
	82
	188

	Переробка
	12710
	13770
	14764

	Частка переробки до всієї пропозиції на ринку, %
	95,6
	95,2
	97,7


Побудована автором за даними [65, 66]
Отже, з таблиці можемо побачити, що 2020 рік був досить неуспішним, а зважаючи на те, що у 2021 році показники були ще гіршими, то якщо прогнози, щодо  збільшення виробництва соняшнику у 2023 році справдяться, то показники будуть досить непоганими, оскільки вони будуть дорівнювати 2019 року.

Проте як зазначалося раніше, ця галузь дуже залежить від факторів, які ми не можемо контролювати, наприклад погода. Так причиною низьких показників у 2020 році стала саме погода. Синоптики ж прогнозують у 2023 році досить посушливе літо, через яке прогнози аграріїв про зростання обсягів урожаю на 5 млн. тонн може не справдитися, тому і 2023 рік може бути досить не успішним. Звичайно на внутрішнє користування цього обсягу вистачить, але через те, що олія є одним з головних напрямків отримання прибутків з-за кордону – це може призвести до негативних наслідків для економіки [67].
Також не слід забувати про дії росії, особливо беручи довід минулого року, коли сторона агресор спеціально знищувала поля зі злаковими культурами, а беручи до уваги високу температуру та посушливість літа(за прогнозами синоптиків) – це створює високу небезпеку повторення цих дій, тому попри високий показник посівних площ, урожай може бути достатньо скромним.

Проте в 2023 році посівні площі були збільшені на 476 тис. гектарів, концентруючись у Кіровоградській та Полтавських областях, щоб зменшити ризики знищення зі сторони росії [68]. Також уряд ще з минулого року планує будівництво та введення в експлуатацію підземних елеваторів. для мінімізації ризику їх руйнування, як це було в Херсонській та Миколаївській областях [69].

Після аналізу інформації, можна зробити висновок, що олійно-жирова галузь є однією з найбільш розвинутих галузей харчової і загалом промисловості. Головна частина продукції, виробленої в цій галузі, призначена на експорт, і Україна є одним з провідних світових виробників цих продуктів. Однак, через негативні макроекономічні чинники, дана галузь зараз зазнає значних труднощів, що призводить до руйнування як виробничих потужностей, так і вже виготовленої продукції.

Як було згадано раніше, ринок соняшникової олії є динамічним та експортоорієнтованим, тому макрофактори середовища впливають на нього комплексно. У цьому році на ринок найбільше вплинула війна, яка спричинила зміни в категоріях попиту, пропозиції, цін на продукцію та обсягах експорту [70]. 

При цьому, як було раніше зазначено, збільшується кількість зібраного соняшникового зерна, що сприяє збільшенню виробництва соняшникової олії та її експорту. Крім того, варто відзначити, що рівень споживання соняшникової олії в середині країни також зростає. На рисунку 1.5 можна побачити динаміку даних показників.
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Рисунок 1.5 – Графік виробництва та споживання соняшникової олії

Складено автором на основі [51, 71]
Як бачимо з рисунку 1.2, в Україні спостерігається тенденція збільшення виробництва та споживання соняшникової олії. Однак, обсяги виробництва перевищують обсяги внутрішнього споживання в 9 разів, що означає можливість експортувати всю вільну продукцію. В минулому році була проблема, щодо шляхів експорту. оскільки морське сполучення через Чорне море було заблоковане і лише в серпні за допомогою Туреччини було відкрито «зерновий коридор» [72]. Завдяки цьому Україна змогла експортувати свою продукцію.

Попри те, що зараз спостерігається падіння попиту на соняшникову олію через значне подорожчання продукції на 30% від початку війни, проте це може стабілізуватись в найближчому майбутньому. Ціна також зростає через збільшення пропозиції від виробників соняшникової рафінованої олії, зокрема, невеликих та середніх олійнопереробних підприємств, які з’явилися на ринку завдяки попиту на українські бренди серед споживачів.

Якщо говорити про продуктову структуру, то вона є дуже однорідною для більшості виробників. Більше 90% виготовленої продукції складає соняшникова олія, оскільки вона не потребує спеціалізованих засобів та знаходить попит серед широкого кола споживачів. Щодо соняшникової олії, то вона поділяється на три типи: соняшникову рафіновану, нерафіновану та мікси з іншими оліями. Крім соняшникової олії, продукційна структура включає олії з інших видів олійних культур та перероблені продукти. Щоб краще розібратися в структурі продукції, наведемо таблицю 1.7:

Таблиця 1.7 – Продуктова структура на ринку соняшникової олії

	
	Елементи структури

	
	Соняшникова олія
	Олія з іншої сировини
	Продукти переробки

	Глибина
	· Олія соняшникова рафінована 

· Олія соняшникова нерафінована

· Мікс олій
	· Кунжутна олія

· Лляна олія

· Конопляна олія

· Пальмова олія

· Оливкова олія
	· Корм-шпрот

· Лушпиння

· Макуха

· Деодістілят

· Соапсток


Основною складовою структури виробництва є кілька провідних виробників, зокрема Дніпропетровський олійно-жировий завод (ТМ "Олейна"), Волчанський олійно-жировий завод, Запорізький олійно-жировий завод, Пологівський завод, Одеський завод, Вінницький завод, Полтавський олійно-жировий завод (ТМ "Щедрий дар"), Приколотиянський олійно-жировий завод (ТМ «Стожар»), Кіровоградський, Слов’янський олійно-жировий завод і Каховський олійно-жировий завод (Херсонська область, ТМ "Чумак") [59].

Таким чином, ТМ цих виробників є найбільш успішними, і, як зазначалося раніше, їх загальна частка на ринку становить близько 80%. Якщо розглядати їх окремо за відсотковими значеннями, то їх частки складаються наступним чином:

1. ТМ «Олейна» — 15,9%;
2. ТМ «Стожар» — 11,3%;
3. ТМ «Чумак» — 10,6%;
4. ТМ «Щедрий Дар» — 9,1%;
5. ТМ «Майола» — 6,3%;
6. ТМ «Кама» — 4%;
7. ТМ «Королівський Смак» — 3,7%;
8. ТМ «Славія» — 3,2%;
9. ТМ «Олком» — 2,8%;
Після проведення аналізу часток ринку та взаємодії між головними торговими марками, що діють на ринку, можна прийти до висновку, що соняшникова олія є предметом олігополістичної конкуренції. Значна частина ринку контролюється першими чотирма гравцями, які утворюють бар’єри для входу на ринок і можуть впливати на роздрібну ціну для споживачів.

Розглядаючи тенденції на ринку соняшникової олії, можна виділити дві категорії: внутрішньогалузеві та глобальні. Внутрішньогалузеві тенденції стосуються ринку в Україні, і їх можна узагальнити таким чином:

1. Стабілізація рівня попиту з подальшим його падінням до 5%.

2. Зростання ціни на соняшникову олію в межах 100 грн. за 1 літр та подальше утримування цього рівня, можливе падіння внаслідок збільшення пропозиції.

3. Поява на ринку локальних виробників, що будуть пропонувати альтернативи соняшниковій олії з іншої сировини, або ж холодного віджиму.

4. Зростання попиту на продукцію малих та середніх за масштабами локальних виробників завдяки «патріотичному» споживанню.

5. Спрямування зусиль основних виробників на розвиток власного асортименту на основі виробництва олії з іншої сировини.

6. Просування соняшникової олії українських виробників як «високо олійної» для ринків Азії та Європи.

7. Спрямування зусиль щодо виходу на нові ринки країн ЄС.

Глобальні тенденції на ринку соняшникової олії в основному пов'язані з хімічною промисловістю, де великий інтерес до альтернативної енергетики має значний вплив на розвиток та цінову ситуацію в галузі, створюючи привабливі умови для інвестування [73]. Фахівці з хімії активно працюють над розробкою методів отримання органічного дизельного палива з рослинних олій, в тому числі з олій ріпаку та рапсу. Зараз вони також зосереджені на досягненні подібних результатів з соняшником, який є більш вигідною виробничою сировиною.

Новою тенденцією є використання соняшникової олії у виробництві засобів особистої гігієни. Великі гравці на ринку включають соняшникову олію в свою екологічно чисту продукцію, наприклад, компанія L'Oreal запустила бренд стійкої краси Seed Phytonutrients на основі соняшникової олії. Ця тенденція залишається актуальною і у 2022 році [76].

Після початку повномасштабної війни бар'єри входу на ринок значно змінилися. Зростання патріотизму та популярності "патріотичного" споживання стало ключовим фактором у вході на ринок малих та середніх виробників олії. Проте, майбутні перспективи цих виробників залишаються невизначеними, оскільки їх успіх сьогодні залежить від підтримки споживачів, які прагнуть підтримати вітчизняного виробника. Ця ситуація не приймається відомими виробниками з найбільшою часткою ринку.

Щодо бар’єрів для входу на ринок є наступні чинники:

1. Рівень сертифікації продукції, що пов'язаний з якістю продукції. Якість продукту є важливим фактором вибору споживачів, оскільки вона впливає на безпеку вживання продукту.

2. Витрати на будівництво виробничих потужностей з переробки[74]. Вони пов'язані не тільки з будівництвом самого заводу, а й з удосконаленням логістичної інфраструктури, зокрема з доставкою сировини, оскільки без використання виробничих потужностей не можна здійснювати виробництво. Окрім цього основні виробники соняшникової олії мають необхідну інфраструктуру для виробництва, тому їх модернізація буде коштувати менше, ніж будівництво нових, у випадку руйнування чи необхідності ремонту.
3. Фінансові витрати на маркетинг, які стали менш пріоритетними через проблеми з постачанням сировини, оскільки головні постачальники знаходяться на півдні України [75]. Тому на сьогоднішній день тільки великі виробники можуть підтримувати маркетингову діяльність, відтісняючи малі та середні підприємства, які не можуть активно просуватися на ринку та конкурувати з великими виробниками за частки ринку.

Отже, підсумуємо всі отримані результати та занесемо їх в таблицю, де сформулюємо фактори мезосередовища (таблиця 1.8):

Таблиця 1.8 – Таблиця факторів мезосередовища
	№ з/п
	Фактор
	Можливість
	Загроза

	1.
	Вихід на ринок нових виробників через тенденцію «патріотичного» споживання
	
	Посилення конкуренції серед українських виробників за частку споживачів за допомогою комунікаційної складової та іміджу компанії


Продовження таблиці 1.8 – Таблиця факторів мезосередовища
	№ з/п
	Фактор
	Можливість
	Загроза

	2.
	Динамічність ринку
	Повернення до довоєнного рівня попиту в короткостроковому майбутньому за рахунок збільшення кількості населення та виходу на нові ринки Європи
	

	3.
	Значні бар’єри для входу
	Зниження ймовірності на ринок нових виробників, що не володіють значними виробничими, фінансовими та сировинними ресурсами
	

	4.
	Падіння рівня попиту
	
	Зменшення рівня купівлі виготовленої продукції через тенденції на ринку та вплив факторів середовища

	5.
	Акцентування зусиль на ринки країн ЄС
	Вихід на нові ринки Європи, де споживачі в основному споживають соняшникову олію(Центральна  та Північна Європа)
	

	6.
	Наявність багатьох факторів, які впливають на діяльність, на які складно реагувати
	
	Зниження ефективності діяльності підприємств, складна ситуація з отриманням сировини та збуту продукції


Отже, після того, як було проаналізовано фактори мезосередовища ми можемо зробити висновок, що ринок соняшникової олії є дуже динамічним, і це призводить до того, що нові виробники з’являються на ринку. Проте, через значні бар'єри для входу на цей ринок, більшість малих підприємств не можуть конкурувати та з часом виходять з нього.

Наступним кроком розглянемо фактори мікросередовища. Для детального аналізу факторів мікросередовища потрібно розглянути та провести аналіз кожного суб’єкта даного середовища. Отже проаналізуємо споживачів, конкурентів, посередників та постачальників.

ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ» активно працює як на ринку B2B, так і на ринку B2C. Основні прибутки компанії отримується зі споживчого ринку, тому більшість зусиль спрямована туди. Проте промисловий ринок також має своє значення. Хоча прибутки від нього становлять менше 10%, компанія активно діє на цьому ринку.

На споживчому ринку наша продукція знаходить своїх споживачів серед широкої аудиторії. Оскільки наші продукти задовольняють первинні потреби, зокрема потребу в харчуванні (як складова частина багатьох страв), практично всі люди можуть бути нашими споживачами. Проте важливо виокремити основну цільову групу. Наші споживачі - це платоспроможні люди віком від 16 до 70 років, які не мають протипоказань щодо споживання нашої продукції. Процес прийняття рішення про покупку виглядає наступним чином: коли запас олії закінчується, споживач приймає рішення про придбання товару і обирає вид олії на основі впливу референтних груп, після чого здійснює покупку.

На промисловому ринку нашими споживачами є фермерські господарства, які купують від нас вторинну продукцію, отриману в результаті переробки насіння соняшника на олію (шпрот, лушпиння, макуха та інше). Зазвичай ці споживачі складаються з невеликих домашніх фермерських господарств, які купують невеликі партії рідко.

Оскільки потреби у нашій продукції у різних споживачів є однаковими, а саме задоволення первинних потреб, таких як втамування голоду, проведення сегментації є складним завданням. Проте можна провести сегментацію на основі фінансового стану споживачів, оскільки ті, що мають вищі фінансові можливості, віддають перевагу «Олейна з оливковою олією Extra Virgin», тоді як ті, хто має середній або низький фінансовий стан, обирають звичайну «Олейна Пресова».

ТМ «Олейна» співпрацює з обома цими сегментами, проте основну увагу приділяє другому, оскільки він становить близько 90% усіх споживачів. Однак, для привернення нових споживачів, компанії потрібно розглянути свою продуктову стратегію, оскільки асортимент продукції є однорідним і не має преміального характер.

Розглянемо та опишемо кожен сегмент більш детально:

· споживачі з високим рівнем платоспроможності: Цей сегмент приділяє особливу увагу якості, сертифікації та екологічності продукції. Для них питання безпеки та якості стоять вище, ніж питання ціни;

· споживачі з середнім рівнем платоспроможності: Цей сегмент перш за все звертає увагу на ціну продукції і намагається знайти оптимальне співвідношення якості та ціни.

Ринок соняшникової олії характеризується олігополістичною конкуренцією, для якої характерна невелика кількість конкурентів, які спільними діями створюють бар'єри для входу на ринок та мають подібну позицію. Тому ми проводитимемо аналіз конкуренції лише для найближчих стратегічних конкурентів. Давайте розглянемо їх діяльність та надамо опис кожного з них.

Одним з основних конкурентів для ТМ «Олейна» на українському ринку соняшникової олії є ТМ «Чумак». Це українська компанія, що спеціалізується на виробництві томатної пасти, холодних соусів (кетчуп, майонез) та сезонної консервації. Штаб-квартира компанії знаходиться в Каховці Херсонської області, і була заснована в Україні в 1993 році двома шведськими підприємцями [77].

ТМ «Чумак» відрізняється великою шириною та глибиною асортименту, наявністю виробничих потужностей на всій території України та великою кількістю постачальників різної сировини. Веб-сайт компанії є простим за функціоналом та наповненням.

Наразі виробничі потужності компанії були перенесені до Львівської області через тимчасову окупацію території. До середини літа 2022 року компанія не здійснювала виробництва, а лише займалася збутом залишків продукції.

ТМ «Чумак» має сильну сторону в глибині і ширині свого асортименту [78]. Однак, це також може бути його слабкою стороною, оскільки продукція виявляється високою за ціною, а якість потребує покращення. Також важливою перевагою є наявність великої кількості постачальників. Проте, слабкими сторонами є застарілий веб-сайт та залежність від постачальників.

Щодо ТМ «Щедрий Дар», це український бренд, спеціалізований у виробництві рослинної олії, зокрема соняшникової олії. Соняшникова олія «Щедрий Дар» виробляється на Полтавському олійноекстракційному заводі, що входить до компанії «Кернел». Завод обладнаний як вітчизняним, так і зарубіжним обладнанням, його потужність переробки насіння становить 250 тонн на добу [79].

ТМ «Щедрий Дар» характеризується спеціалізацією у виробництві соняшникової олії, підвищенням якості своєї продукції, активною присутністю на соціальних мережах та наявністю зручного та інтерактивного веб-сайту. Компанія використовує інноваційно-технічне обладнання для виробництва і пропонує свої товари за відносно низькою ціною.

Після проведення аналізу можна зазначити, що сильними сторонами ТМ є активна комунікація зі споживачами та якісний та інтерактивний веб-сайт, де кожен споживач може знайти щось цікаве для себе. Проте варто відмітити, що слабкими сторонами є обмежений та недостатньо широкий асортимент, а також нижча сертифікація продукції порівняно з конкурентами.

Щодо ТМ «Стожар», це бренд соняшникової олії, який використовує технологію глибокого м'якого очищення SoftColumn, що робить масло безпечним для використання при високих температурах [80]. У 2020 році була представлена нова колекція олії під назвою «Стожар FUSION», яка складається з чотирьох різних купажів, таких як часник-базилік, базилік-розмарин, лимон-базилік та суміш перців [81].

ТМ «Стожар» характеризується широким асортиментом продукції, високою ціною, але високою якістю. Особливо варто відмітити, що у ТМ «Стожар» є найкращий серед конкурентів веб-сайт, який є дуже зручним та приємним для користувача.

ТМ має значну матеріально-технічну базу, яка є сильною стороною компанії. Крім того, вона має достатні кошти для проведення агресивної стратегії розширення ринків збуту. Висока якість продукції також є сильною стороною. Проте, слабкою стороною є найвища ціна продукції. Внаслідок війни компанія зазнала значних збитків, що призвело до зменшення асортименту та втрати частки на ринку.

Конкуренти даної компанії є її стратегічними суперниками, оскільки вони мають подібні ринкові частки та прагнуть досягти статусу лідера на ринку. Ми визначимо критерії порівняння між нашою ТМ та конкурентами, і отримані результати занесемо Додаток Д. Першим критерієм буде ширина асортименту, який є важливим, оскільки ширший асортимент дозволяє задовольнити більше споживчих потреб. Кількість сертифікацій якості також є одним з найважливіших критеріїв, оскільки вона відображає об'єктивний стан якості продукції та її безпечність. Досвід роботи на ринку є ще одним важливим критерієм, особливо для споживачів промислового ринку, оскільки він свідчить про надійність підприємства. Середня ціна продукції також важлива для споживачів, оскільки вона впливає на їх вибір. Кількість ступенів рафінації має вплив на смакові характеристики продукції, і тому споживачі часто звертають на це увагу. Інтерактивність сайту є показником його електронної відкритості та доступності інформації від виробника для споживача [102].

Отже, в результаті аналізу стало зрозуміло, що сильними сторонами ТМ «Олейна» є кількість сертифікатів якості, досвід роботи на ринку та зниження ціни  у сезон знижок. Тому споживачі як промислового так споживчого ринку вважають компанію надійною та є лояльними до даної ТМ. Проте слабкою стороною є кількість ступенів рафінації, що пов'язано лише з початком модернізації технічної бази виробництва, на жаль, даний етап виробництва цей етап ще не доторкнувся. Щодо інших показників, то вони є нейтральними у порівнянні із конкурентами.

Компанія застосовує дворівневу непряму систему збуту для своєї продукції. Цей вибір обумовлений потребою в ефективному розподілі продукції по всій території України. Прямий канал збуту не є доцільним, адже це розв’яже проблему місцевого збуту, тоді як компанія працює на національному ринку. Використання дворівневої системи збуту, а не трирівневої, обумовлено тим, що продукт має придатність до споживання на тривалий термін, і немає потреби включати додатковий рівень посередників [84].

Таким чином, дворівневий непрямий канал збуту є оптимальним варіантом, оскільки забезпечує розподіл продукції по всій країні без необхідності додаткових фінансових витрат. ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ» співпрацює з різноманітними посередниками, зокрема супермаркетами, гіпермаркетами та продуктовими магазинами, які виступають посередниками у процесі придбання, продажу та транспортування готової продукції. До торгових посередників належать:

1. «Сільпо»
2. «АТБ»
3. «Метро»
4. Інші
Головним постачальником сировни для ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ» є ДП «Сантрейд»[85]. ДП «Сантрейд» є дочірньою компанією американської агропромислової компанії Bunge. Основний напрямок діяльності компанії є торгівля зерновими культурами. ДП «Сантрейд» займається закупівлею сировини для компанії Bunge Ltd і є великим експортером олійних зернових. Основними чинниками відбору постачальника є ціна та якість сировини [102].
Окрім цього, як зазначалося раніше ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ» має власні сировнниі бази, які розміщуються у різних регіонах України. Компанія забезпечена власними ресурсами близько на 50% від загальної кількіості необхідного обсягу. Проте через різне розташуквання сировинних баз – якість сировини може значно відрізнятися,  що негативно впливає на загальний рівень якості продукції.
Отже, на основі проведеного аналізу факторів мікросередовища відзначимо сильні та слабкі сторони підприємства і занесемо їх у таблицю 1.10:
Таблиця 1.10 – Таблиця сильних та слабких сторін компанії

	№ з/п
	Фактор
	Сильна сторона
	Слабка сторона

	1.
	Кількість сертифікатів якості
	+
	


Продовження таблиці 1.10 – Таблиця сильних та слабких сторін компанії
	№ з/п
	Фактор
	Сильна сторона
	Слабка сторона

	2.
	Досвід роботи на ринку
	+
	

	3.
	Кількість ступенів рафінації продукції
	
	-

	4.
	Зниження ціни у сезон знижок
	+
	

	5.
	Відсутність прямих он-лайн посередників
	
	-

	6.
	Мала кількість постачальників сировини
	
	-


Отримані результати переформуємо у фактори мікросередовища. Також визначимо як саме вони впливають на діяльність ПрАТ з ІІ «ДОЕЗ», які створюють можливості або ж загрози (таблиця 1.11):
Таблиця 1.11 – Таблиця факторів мікросередовища
	№ з/п
	Фактор
	Можливість
	Загроза

	1.
	Наявність обмеженої кількості постачальників
	Підписання нових контрактів з потенційними постачальниками сировини, як з України, так і з Європи.
	Можлива зупинка виробництва під час форс-мажорних ситуації в роботі постачальника

	2.
	Відмінність у поведінці сегментів споживачів
	
	Додаткові витрати на маркетингову діяльність, оскільки певні інструменти є недоступними, а споживча поведінка змінюється

	3.
	Посилення конкурентної боротьби
	
	Збільшення витрат на конкурентну боротьбу з основними виробниками 


Отже, в результаті аналізу факторів мікросередовища було виділено наступні фактори: наявність обмеженої кількості постачальників – даний фактор створює як можливості, так і загрози. Особливо ці загрози відчуваються на даний момент, коли вся сировина постачалася з території Миколаївської та Херсонської областей, де на даний момент ведуться бойові дії, тому іноді відбуваються затримки із постачанням. Також ми можемо замітити посилення конкурентної боротьби, адже через війну деякі виробники пішли з ринку, залишивши за собою вільний простір для масштабування, тому компанії зараз мають мету розширити свою сферу впливу. Відмінність у поведінці різних сегментів споживачів змушує компанію витрачати додаткові фінансові ресурси на маркетингову діяльність з метою інформування на відмінних якісних характеристиках товару, для підвищення рівня лояльності.

1.3 Визначення маркетингової управлінської проблеми
Проаналізувавши інформацію у попередніх пунктах, було виділено основні фактори, що впливають на діяльність компанії. Проте важливим є розуміння ступеня їх впливу. Тому проранжуємо найбільш впливові загрози та можливості, що прямо чи опосередковано впливають на успішність роботи підприємства, після чого занесемо отримані результати на матрицю загроз та можливостей. Дані матриці допоможуть показати, які загрози та можливості впливають на нашу компанію. Тому, для того, щоб створити матрицюю можливостей та загроз спочатку визначимо вплив маркетингового середовища на фактори, потім визначимо ймовірність реалізації цих факторів, отримані результати занесемо в таблицю 1.12 та 1.13, і на основі їх побудуємо матриці можливостей та загроз(рисунок 1.6 та 1.7).

Таблиця 1.12 – Вплив можливостей на підприємство та ймовірність їх реалізації

	№
	Можливості
	Вплив, W

(1-20)
	Ймовірність реалізації

(0-1)

	1
	Насичення вітчизняного ринку продукцією компанії та створення уявлення у споживачів про значний вплив бренду на ринок
	18
	0,8

	2
	Створення умов для автоматизації процесу виробництва, що зменшує кількість браку
	16
	0,4

	3
	Позиціонування як технологічно нової продукції та здешевлення процесу виробництва, оскільки потребується менша кількість устаткування
	16
	0,2


Продовження таблиці 1.12 – Вплив можливостей на підприємство та ймовірність їх реалізації
	№
	Можливості
	Вплив, W

(1-20)
	Ймовірність реалізації

(0-1)

	4
	Збільшення попиту на українську продукцію закордоном, в тих країнах, що не наклали заборону на імпорт соняшникової олії з України
	14
	0,6

	5
	Підвищення продуктивності роботи устаткування
	13
	0,5

	6
	Підвищення попиту на продукцію українських виробників та надання привілеїв українській продукції, попри її можливо гіршу якість
	12
	0,6

	7
	Зниження ймовірності на ринок нових виробників, що не володіють значними виробничими, фінансовими та сировинними ресурсами
	12
	0,8

	8
	Підписання нових контрактів з потенційними постачальниками сировини, як з України, так і з Європи.
	10
	0,4

	9
	Повернення до довоєнного рівня попиту в короткостроковому майбутньому за рахунок збільшення кількості населення та виходу на нові ринки Європи
	9
	0,3

	10
	Вихід на нові ринки Європи, де споживачі в основному споживають соняшникову олію (Центральна  та Північна Європа)
	7
	0,3

	11
	Можливість швидше та ефективніше проводити комунікацію зі споживачами
	7
	0,5

	12
	Створення конкурентних позицій за рахунок тривалої роботи компанії на ринку та значної обізнаності споживачів про бренд та рівень якості її продукції
	6
	0,6

	13
	Підвищення рівня попиту у жителів центру України, що стежать за тенденціями у харчуванні
	4
	0,2


Отже, для кожної зазначеної можливості було надано значення їх впливу на діяльність компанії, а також можливість їх реалізації. Отримані результати занесемо на матрицю, завдяки якій ми визначимо, які можливості є основними для ТМ «Олейна». Той самий алгоритм проведемо із загрозами (таблиця 1.13): 

Таблиця 1.13 – Вплив загроз на підприємство та ймовірність їх реалізації

	№
	Загрози
	Вплив, W

(1-20)
	Ймовірність реалізації

(0-1)

	1
	Ускладнення виробництва через затримки поставок сировини та складність транспортування виготовленої продукції
	17
	0,7

	2
	Обмеженість у використанні образів та напрямів у рекламній діяльності компанії, що не дає можливості формування образу патріотичного бренду
	16
	0,8

	3
	Зменшення попиту на соняшникову олію у межах України, через значну ціну та наявність багатьох товарів-замінників
	15
	0,6

	4
	Посилення конкуренції серед українських виробників за частку споживачів за допомогою комунікаційної складової та іміджу компанії.
	15
	0,6

	5
	Відсутність каналу інформування потенційних споживачів
	14
	0,5

	6
	Ускладнення виробництва через затримки поставок сировини та складність транспортування виготовленої продукції до споживачів
	14
	0,5

	7
	Втрата лідерської позиції на світовому ринку соняшникової олії
	14
	0,7

	8
	Зростання витрат на покупку сировини, що призводить до зростання собівартості 
	12
	0,7

	9
	Додаткові витрати на маркетингову діяльність, оскільки певні інструменти є недоступними, а споживча поведінка змінюється
	12
	0,6

	10
	Збільшення витрат на конкурентну боротьбу з основними виробниками на ринку
	10
	0,5

	11
	Зниження рівня попиту в наслідок зменшення споживачів та нешвидке його поновлення через те, що значна кількість українців не планують повертатися
	10
	0,4

	12
	Зменшення рівня купівлі виготовленої продукції через тенденції на ринку та вплив факторів середовища
	9
	0,3

	13
	Посилення конкуренції серед українських виробників за частку споживачів за допомогою комунікаційної складової та іміджу компанії.
	7
	0,3

	14
	Можлива зупинка виробництва під час форс-мажорних ситуації в роботі постачальника
	4
	0,1


Отже, проранжувавши та надавши оцінки впливу та ймовірності реалізації для можливостей та загроз, які існують побудуємо на їх основі матриці можливостей та загроз, де на осі абсцис будуть значення рівня впливу фактору на підприємство, а на осі ординат – ймовірність реалізації. Отримані результати відобразимо на рисунку 1.3 – для можливостей, та рисунку 1.4 – відповідно для загроз:
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Рисунок 1.6 – Матриця можливостей

З рисунку 1.6 можемо побачити, що на компанію мають вплив фактори № 1, 4, 5, 6, 7. Інші ж фактори мають оцінки, що не створюють відповідних умов для їх реалізації та не створюють особливих загроз для ТМ «Олейна». Розглянемо результати на матриці можливостей (рисунок 1.7):
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Рисунок 1.7 – Матриця загроз

Отже, після того як було побудовано матриці можливостей та загроз, ми можемо виділити найважливіші фактори, що створюють для компанії як можливості, так і загрози. Такими факторами є ті, що мають найбільший вплив на компанії та є найбільш ймовірними у своїй реалізації. Як у випадку з можливостями, так і з загрозами, вони розташовані у правому верхньому куту рисунків. Відповідно фактори, що знаходяться у тих площинах будуть занесені до таблиці SWOT-аналізу.

Також до даної таблиці віднесемо найбільш важливі сильні та слабкі сторони підприємства, що були виділені у попередніх пунктах роботи під час аналізу внутрішнього середовища компанії.

Після визначення основних сильних/слабких сторін, можливостей та загроз, що впливають на діяльність компанії наступним кроком буде проведення SWOT-аналізу. Проведення SWOT-аналізу допомагає детальніше показати, що відбувається на ринку, тобто відображає тенденції та напрямки розвитку компанії на ринку та її стан на ньому. Окрім цього показує можливості, які є у компанії, що дозволяє їй у майбутньому  швидко реагувати та корегувати свою діяльність, а також визначає її конкурентні переваги, у порівнянні з іншими представниками ринку. Розгляд чотирьох елементів потрібно проводити в їх поєднанні, для того, щоб визначити, які існують маркетингові можливості та загрози, а також для створення розуміння, які дії потрібні для їх підтримання/анулювання. 

Проведення SWOT-аналізу є важливим етапом при аналізі діяльності компанії та визначенні маркетингових управлінських проблем. Цей аналіз відображає поточне положення компанії на ринку, вказує на можливості для розвитку, дозволяє коригувати діяльність та визначає конкурентоспроможність компанії в порівнянні з іншими гравцями.

SWOT-аналіз включає в себе розгляд чотирьох ключових елементів: сильні та слабкі сторони компанії, ринкові загрози та можливості. Це дозволяє зрозуміти, над чим потрібно працювати, що вдосконалювати, на що звернути увагу, щоб не пропустити можливості, а також планувати заходи, щоб забезпечити захист від можливих ринкових загроз для підприємства. Отже, занесемо відібрані сильні/слабкі сторони та можливості та загрози у таблицю 1.14:

Таблиця 1.14 – Таблиця SWOT-аналізу для ТМ «Олейна»
	Сильні сторони:

· Цілісність та логічність відділів компанії
· Високий рівень комунікації між підрозділами
· Розгалужена виробнича інфраструктура
· Власні сировинні бази
· Фінансова підтримка іноземними партнерами
· Використання програмного забезпечення для автоматизації
· Висококваліфікований персонал
	Слабкі сторони:

· Відсутність гнучкої системи виробництва
· Обмеженість функціоналу сайту
· Відсутність соціальних мереж
· Значні витрати на програмне забезпечення
· Проблеми з набором персоналу
· Залежність від тенденцій
· Одноманітність асортименту
· Вузька направленість рекламної діяльності

	Загрози:

· Ускладнення виробництва через затримки поставок сировини та складність транспортування виготовленої продукції
· Обмеженість у використанні образів та напрямів у рекламній діяльності компанії, що не дає можливості формування образу патріотичного бренду
· Зменшення попиту на соняшникову олію у межах України, через значну ціну та наявність багатьох товарів-замінників
· Посилення конкуренції серед українських виробників за частку споживачів за допомогою комунікаційної складової та іміджу компанії
· Відсутність каналу інформування потенційних споживачів, та як наслідок постійного нагадування про бренд
· Ускладнення виробництва через затримки поставок сировини та складність транспортування виготовленої продукції до споживачів
· Втрата лідерської позиції на світовому ринку соняшникової олії, що вплине на репутаційну складову  
· Зростання витрат на покупку сировини, що призводить до зростання собівартості продукції
	Можливості:

· Насичення вітчизняного ринку продукцією компанії та створення уявлення у споживачів про значний вплив бренду на ринок
· Збільшення попиту на українську продукцію закордоном, в тих країнах, що не наклали заборону на імпорт соняшникової олії з України
· Підвищення продуктивності роботи устаткування
· Підвищення попиту на продукцію українських виробників та надання привілеїв українській продукції, попри її можливо гіршу якість
· Зниження ймовірності на ринок нових виробників, що не володіють значними виробничими, фінансовими та сировинними ресурсами



Наступним кроком буде проведення перехресного SWOT-аналізу, оскільки він дозволяє більш глибоко та гнучко визначити напрямки діяльності компанії, які необхідні у майбутньому. Проведення перехресного SWOT-аналізу допоможе зрозуміти як ринкові можливості можуть нівелювати слабкі сторони компанії, і навпаки, як ринкові загрози у поєднанні з слабкими сторонами компанії можуть негативно впливати на компанію та створювати маркетингові загрози. Отже, занесемо результати проведення даного аналізу в Додатку Д.
Отже, в результаті проведення звичайного та перехресного SWOT-аналізу можемо дійти до висновку, що основною проблемою є низький рівень комунікаційної діяльності компанії. Як наслідок можемо помітити, що споживачам притаманний низький рівень лояльності та низький рівень повторної покупки продукції  торгової марки.  Це відбувається внаслідок низького іміджу компанії, точніше неповноти його елементів, оскільки для ринку притаманний сильний вплив бренду на вибір споживачів, проте такого немає у нашому випадку, тому можемо констатувати, що загальний імідж компанії має проблеми в певних складових. Через це виникають випадки, коли споживачі обирають аналогічну продукцію за нижчою ціною, чи взагалі надають перевагу товарам субститутам. При цьому не можна стверджувати, що імідж компанії не сформований, оскільки компанія працює на ринку більше 30 років і про неї знають більшість пересічних потенційних клієнтів. Отже, можемо дійти до висновку. що певні елементи іміджу знаходяться не на достатньому рівні, тому завданням компанії є підвищення результативності їх роботи.  Тому на даний момент маркетинговою управлінською проблемою є підвищення результативності управлінням іміджу ТМ «Олейна». 

Для того, щоб виконати поставлені завдання, компанія повинна проаналізувати джерела інформації і на основі отриманої інформації отримати результати про споживчі вподобання на ринку, далі визначити основні показники та характеристики за якими варто позиціонувати продукцію компанії для споживачів і в результаті надати рекомендації, щодо зміни елементів структури іміджу для підвищення результативності їх роботи.  

Проте важливим питанням стоїть доцільність проведення даного дослідження, оскільки компанія уже має певний імідж серед споживачів, тому варто розуміти чи настільки він впливає на процес вибору продукції та її купівлі та чи затрачені кошти на дослідження та впровадження рекомендацій є правильним напрямком для спрямування, чи загалом не потрібно змінювати в своїй іміджмейкеріській діяльності і компанія від цього нічого суттєво значущого не отримає. Варто розуміти, що дослідження, щодо корегування елементів іміджу та їх подальше керування – це дія, що не призведе до короткострокового результату. Проте з вищеописаних факторів та результатів їх наслідків ми бачимо, що вони негативно впливають на імідж та на діяльність компанії в цілому, тому тут однозначно є проблема, яка потребує вирішення, тому проведення даного дослідження є доцільним.

Процес планування та проведення маркетингового дослідження повинен  передбачати здійснення багатьох кроків, щодо аналізу різних факторів маркетингового середовища, що впливають на імідж компанії. Проте в нашому випадку, коли ми бачимо слабкі сторони компанії та загрози факторів маркетингового середовища ми розуміємо, що проводити аналіз всіх складових іміджу є не доцільним. 

Варто також зазначити, що дослідження повинне базуватися на основі багатьох джерел інформації, і проводитися за допомогою як кабінетних, так і польових методів дослідження, оскільки інформація в обох випадках частково може відрізнятися. Окрім цього важливо розуміти. що через те, що компанія є національною та представленою по всій Україні – результати отримані в процесі дослідження споживачів може відрізнятися через певні соціо-культурні особливості кожного з регіонів держави, тому це теж варто приймати до уваги.

Отже, дослідження повинне проводитися у декілька етапів. Першочерговим завданням є визначення елементів, через які страждає імідж компанія та зрозуміти, що саме в них є недостатньо правильним. Даний процес дослідження поєднується з попереднім аналізом маркетингового середовища, а також включає моніторинг та дослідження відкритої інформації, щодо споживчих відгуків по кожному з елементів іміджу, оскільки проблема може бути не лише в якомусь одному елементів, а бути поєднанням чи розривом різних елементів структури іміджу.  Оскільки це є підготовчим етапом до проведення маркетингового дослідження, то його потрібно проводити першочергово. Далі проводиться саме маркетингове дослідження на основі отриманої раніше інформації. В результаті проведення його будуть отримані дані, щодо стану іміджу по елементам структури іміджу в яких є проблеми. Отже, після цього будуть надані рекомендації щодо його покращення та підвищення результативності їх управління.

Висновки до розділу 1

Після аналізу сильних та слабких сторін ТМ «Олейна» і виявлення ринкових можливостей та загроз, стало очевидним, що підприємство має маркетингову управлінську проблему. Хоча компанія задовольняє первинний попит і її продукція є масовою, конкурентна ситуація на ринку стала жорсткою.

Опитування споживачів показали, що лояльність до продукції ТМ «Олейна» низька, а вибір споживачів в основному залежить від ціни. Проте, на ринку сильний бренд має значний вплив на споживачів, що створює дисонанс між ринковою ситуацією та діями компанії.

Основним завданням компанії є поліпшення іміджу бренду, оскільки це суттєво впливає на процеси ринкового прийняття рішень. Оскільки компанія не належним чином розвивала свої комунікації, а телевізійна реклама була заборонена і тільки зараз повертається, необхідно проаналізувати сприйняття споживачами реклами і на основі цього аналізу внести корективи, щоб покращити ефективність управління іміджем.
РОЗДІЛ 2 ПЛАНУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ДОСЛІДЖЕННЯ
2.1 Вибір підходу до вирішення маркетингової управлінської проблеми
За результатами проведеного SWOT-аналізу маркетинговою управлінською проблемою є підвищення результативності управління іміджем ТМ «Олейна», тому для проведення дослідження потрібно проаналізувати теоретичну інформацію з метою розроблення правильної методології дослідження щодо визначення поточного іміджу торгової марки та подальшого її корегування з метою підвищення результативності її управління.
У сучасному світі, який з кожним роком стає більш цифровізованим, що спричиняє поєднання різних напрямків діяльності корпорацій, поява нових тенденцій у соціокультурному та економічному житті, які впливають на ринкову діяльність компаній виводить проблему управління іміджем на новий рівень як у теоретичному, так і у практичному сенсі [103]. Саме нематеріальні ресурси є найважливішим чинником успішності компанії, адже на даний момент матеріальні ресурси є рівно доступними для усіх суб’єктів ринкових відносин. Тому нематеріальні ресурси на відрізку постіндустріального виробництва є фундаментальними для формування факторів конкурентоспроможності компанії[104]. 

Управління діяльності будь-якого департаменту, відділу, підрозділу тощо є однією з головних напрямків діяльності компанії, оскільки ефективне управління призводить до підвищення результативності, а саме результативність є головним показником ефективності роботи, адже визначає ступінь досягнення запланованих результатів. Тому управління іміджем – є одним з основних напрямків діяльності компанії, яка хоче досягти успіхів. 

Проте управління іміджем є досить непоширеною практикою для українських компаній, адже як таке поняття «інститут репутації» на даний момент відсутнє. Але через тенденції до переходу на європейські методи управління та відкритості моніторингу діяльності компаніям приходиться показувати себе з позитивних сторін, тому імідж компанії відіграє визначну роль.

Дослідженням категорії «імідж» займалися багато науковців та дослідників, серед яких: Браун Л., Ян Х., Вольдман Л., Брюс Б., Єлістратова А., Білостоцька А., Строцюк Ю., Хатикова З., Горобчук О., Тюхтенко Н.,  Дяченко Т. та інші [104],  проте підходи у роботі значно відрізнялися та не дали точних результатів, які на даний момент є прикладними та точними. Тому єдиного розуміння щодо управління іміджем не існує. 

Перш за все потрібно зрозуміти, що таке імідж, адже в залежності від дослідника та часу, в який він його досліджував результати можуть відрізнятися. Наведемо декілька прикладів значення категорії «імідж» (таблиця 2.1):
Таблиця 2.1 – Визначення категорії «імідж» від дослідників
	Науковець
	Значення

	Ф. Котлер  
	Імідж – це сприйняття компанії чи її товарів суспільством.

	А. К. Семенов


	Імідж - це навмисно спроектований в інтересах фірми, оснований на особливостях діяльності, внутрішніх закономірностях, властивостях, достоїнствах, якостях і характеристиках образ, який ціленаправлено входить у свідомість (підсвідомість) цільової аудиторії, відповідає її очікуванням і служить відмінністю фірми від аналогічних.

	В. О. Сизоненко


	Імідж - це позитивний образ будь-якої фірми, що формує стабільну конкурентну перевагу через створення загального образу, репутації, думки громадськості,споживачів і партнерів про престиж підприємства, його товари та послуги, після продажний сервіс.

	Вебстер


	Імідж - це штучне створення неперевершеного образу. Імідж – це штучна імітація або подання зовнішньої форми будь-якого об’єкта, держави, політика, організації.

	Д. Доті 
	Імідж - це все і всі, хто має хоч якесь відношення до компанії і пропонованих нею товарів і послуг; це витвір, що постійно створюється як словами, так і образами, які химерно перемішуються і перетворюються в єдиний комплекс.


Складено автором на основі [95, с.10]

Визначень категорії «імідж» є дуже багато, проте усі їх об’єднує наступне: імідж – сформоване уявлення споживачів про певні аспекти компанії, що створює загальне бачення діяльності та сприйняття компанії. Виходячи з цього ми можемо зрозуміти, що імідж компанії формується під впливом когнітивного та афективного сприйняття. Як бачимо це зовсім різні напрямки, проте поєднуючись вони формують у споживача цілісне уявлення про діяльність компанії [2, c. 81]. Тому процес управління компанії та шляхи впливу мають стосуватися обох напрямків споживчого сприйняття.

Імідж – це комплексне поняття, а не самостійне утворення. Саме системність іміджу дозволяє йому створювати загальне поняття про структуру, торгову марку, компанію для різних суб’єктів, на які він спрямовується на підсвідомому рівні, без додаткових досліджень та аналізу. Розглянемо детальніше кожний з елементів та охарактеризуємо їх, отримані результати занесемо до таблиці 2.2:
Таблиця 2.2 – Характеристика структурних елементів іміджу 

	Елемент
	Характеристика

	Імідж товару
	Функціональність, цінність, ергономічність, додаткові властивості тощо 

	Імідж споживача 
	Соціальний статус, стать, національність, професійна діяльність, звички споживача тощо 

	Внутрішній імідж 
	Психологічний клімат, рівень конфліктності, наявність цінностей і норм поведінки. 

	Імідж засновника 
	Рівень освіти, соціальна приналежність, захоплення, досвід, професійна діяльність, соціально-психологічний рівень, манера поведінки. 

	Імідж персоналу 
	Професійні вміння і навички, соціальний статус, рівень освіти і культури 

	Соціальний імідж 
	Рівень участі компанії в соціальних проектах, роль організації в місцевому співтоваристві. 

	Бізнес-імідж 
	Фінансова стабільність, ділова активність. 


Побудовано автором на основі [86, c. 63]

Отже, з таблиці можемо побачити, що імідж компанії складається з основних семи елементів, забезпечує рівень загального враження суб’єктами сприйняття, який знаходиться між враженнями, які компанія намагається справити та тими, які є насправді. Елементи іміджу це є прив’язаними до певної діяльності компанії, а стосуються усіх одразу, так наприклад стосуючись як товарної складової, так і внутрішньо корпоративної.

Основними характеристиками іміджу для усіх суб’єктів ринку є:

1. Відповідність та достовірність: імідж повинен відповідати реальності і бути правдоподібним.

2. Комплексність: імідж не обмежується лише торговою маркою, дизайном або легко запам'ятовуваною картинкою. Він охоплює ретельно пророблену біографію або історію фірми. Цікавить споживача не лише текс і ілюстрації, а й якості, що формують унікальність компанії [87, с. 60].

Проте як зазначалося раніше – однією з ключових характеристик іміджу є створення емоційної привабливості, оскільки імідж повинен викликати певні емоції у споживачів, такі як симпатія, довіра або задоволення. Емоційна привабливість може підвищити прив'язаність споживачів до бренду або організації. Проте не варто забувати, що під дією різних факторів та чинників, як внутрішніх, так і зовнішніх у споживачів та інших суб’єктів можуть виникати і негативні емоції в прив’язці до бренду, саме боротьба та нівелювання їх є загальним завданням іміджу.

Отже, з попереднього абзацу ми можемо дійти до висновку, що існує як позитивний, так і негативний імідж. Створення позитивного іміджу – це поступовий та системний процес, який потребує створення необхідних умов, які будуть впливати на споживачів для того, щоб вони мали високий рівень довіри до компанії. Проте, якщо компанія не звертає на це уваги та не приділяє для цього зусиль може виникати негативний імідж, який значно впливає на успішність компанії та як наслідок її фінансових результатів. У випадку, коли для компанії притаманний негативний імідж споживачі недовіряють їй та знижують вплив репутаційної складової. Отже, підведемо висновки, що при позитивному іміджі створюється привабливий для споживача образ, який сприяє здійсненню успіхів, а негативний призводить до збільшення ймовірності низьких фінансових показників [88, с. 260].

Завдяки сильному та позитивному іміджу компанія може досягати успіхів у майбутньому та бути стійкою до впливів зовнішніх факторів. Такий імідж компанії дозволяє їй здобути ринкову силу, що сприяє зниженню чутливості до ціни. Окрім цього він дозволяє підвищити специфічність та унікальність товарів за допомогою якісних товарних показників та позиціонування, що призводить до підвищення рівня конкурентоспроможності та рівня захищеності від дій конкурентів та до зниження впливу товарів-субситутів. А оскільки, як було зазначено раніше, імідж це система елементів, то його високий позитивний рівень впливає на доступність до ресурсів: людських, інформаційних, сировинних та фінансових [89, c. 25].

Отже, підбиваючи підсумок, основними завданнями іміджу є:

1. Розвиток системи просування.

2. Робота з товарною складовою іміджу.

3. Робота зі споживачами, щодо підвищення впливу бренду на них.

Важливим кроком будь-якого дослідження є розуміння поточного стану компанії. Даний процес не є виключенням і для іміджу. Компанія повинна розуміти реальну ситуацію, що сталася та адекватно сприймати її через призму ринкової ситуації. Під час проведення аналізу поточного стану іміджу, оцінюється сприйняття організації та його окремі компоненти. Для отримання необхідної інформації використовуються методи, такі як опитування та анкетування, які застосовуються до різних сегментів споживачів та персоналу, а також інші методи дослідження. Важливо мати чіткий план, за яким будуть проводитися дослідження, з можливістю коригування за необхідності. Після збору даних проводиться їх аналіз, на основі чого формується інформація про поточний імідж організації [88, с. 260].

Для кращого розуміння як проходить даний процес, що необхідно для проведення даного аналізу та що аналізується наведемо схему проведення аналізу поточного іміджу (рисунок 2.1): 
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Рисунок 2.1 – Схема проведення аналізу поточного іміджу

Побудовано автором на основі [87, 91]

Розглянемо детально рисунок 2.1.1 та опишемо його покомпонентно:

· cтруктура іміджу: складається з двох частин: внутрішньої та зовнішньої. До внутрішньої відноситься: імідж товару – відображення товару у свідомості споживачів, їх сприйняття його характеристик, цінностей і вплив на їх вибір; соціальний імідж – сприйняття організації з точки зору її впливу на суспільство, відповідальності, етичності та взаємодії з партнерами; бізнес імідж –відображає як організація сприймається своїми клієнтами, конкурентами та загалом бізнес-спільнотою; та фірмовий стиль – система візуальних, аудіовізуальних та вербальних елементів, що використовуються компанією для представлення свого бренду та створення єдиної ідентичності. До зовнішньої: корпоративна культура – сукупність цінностей, переконань, норм поведінки, традицій, звичок і стилів, що присутні в організації або компанії; імідж лідера відображається у вподобанні, довірі та повазі, які люди приділяють даній особі як професіоналу, експерту і авторитету.  ; імідж персоналу – відображає загальний враження про фаховість, компетентність, етику роботи, професіоналізм і взаємодію з клієнтами та іншими зацікавленими сторонами;

· аналіз суб’єктів ринку: це процес проведення аналізу інформації про конкурентів, клієнтів, партнерів та інших зацікавлених сторін з метою розуміння і оцінки впливу цих суб'єктів на імідж організації або продукту. Аналіз суб'єктів ринку при дослідженні поточного стану іміджу допомагає зрозуміти, як інші учасники ринку сприймають організацію або продукт, виявити сильні та слабкі сторони і розробити стратегію для покращення іміджу;

· напрями формування іміджу: це різні напрями, які можуть бути використані для покращення іміджу, основними напрямами є: орендування, яке призначене для створення сильної брендової ідентичності шляхом використання логотипів, слоганів, кольорових схем, шрифтів та інших визначних елементів; комунікаційна стратегія, основним завданням якої є передача ключових повідомлень та цінностей організації або продукту; інноваційність продукції, що включає постійне вдосконалення якості продукції та введення інновацій; корпоративна відповідальність, яка сприяє покращенню соціального та екологічного стану суспільства. Вона може включати участь в благодійних акціях, екологічні програми, соціальні проекти та інші способи впливу на громадське добро;

· дослідження ринкової ситуації: включає оцінку та аналіз зовнішнього середовища, в якому функціонує організація або продукт. Це допомагає зрозуміти контекст, в якому працює організація і впливає на її імідж. На даному етапі проводить дослідження впливу факторів макро- та мезосередовища на діяльність компанії, а також досліджуються стратегії управління іміджем у конкурентів. Але основною ціллю даного етапу є адекватне визначення сприйняття іміджу компанію споживачами. 

Важливо розуміти, імідж компанія не формується сам по собі – це кропітка та тривала робота, яка потребує постійного моніторингу, оскільки він значно залежить від тенденцій не ринку, та його управління. Управління іміджем є стратегічним процесом, спрямованим на активне формування, розвиток та контроль сприйняття, вражень та образу організації, бренду, товару або послуги у свідомості цільової аудиторії та громадськості. Основна мета полягає в створенні та підтримці позитивного та привабливого іміджу, яке сприяє досягненню стратегічних цілей організації. Процес управління іміджем також має свою процедуру і починається він задовго до етапу розробки візуальних елементів означення компанії(логотип, інтер’єр, слоган, зовнішній вигляд та корпоративна культура працівників, стиль). Початковим етапом є розроблення ідеології та бачення компанії, а потім, як наслідок – місії, як соціальної складової діяльності [92, c. 3].
Звичайно, що як і будь-яка інша система, що виконує функції управління, система управління іміджем має як суб’єкт управління – організація, об’єкт управління – ЗМІ, партнери компанії(бізнесові структури), контактні аудиторії; та зворотний зв'язок [93, c. 166]. 
Існують різноманітні підходи до управління іміджем підприємства. Серед загальних підходів до управління іміджем підприємства можна виділити наступні:

1. Виробничий підхід: Акцентується на якості товарів і послуг, а також на рівні соціальної відповідальності бізнесу. Важлива увага приділяється виробничим процесам, стандартам якості, етичному веденню бізнесу та взаємодії зі споживачами.

2. Іміджмейкерський підхід: Фокусується на маркетингових дослідженнях, ефективних рекламних кампаніях та PR-заходах. Основна мета полягає у створенні привабливого образу компанії, бренду або товару, застосуванні ефективних засобів комунікації та залученні уваги споживачів.

3. Менеджерський підхід: Закладається на гармонійне поєднання виробничого та іміджмейкерського підходів. У цьому підході компанія прагне досягти балансу між внутрішніми аспектами компанії та зовнішнім сприйняттям її іміджу.

Ці різні підходи до управління іміджем підприємства відображають різні аспекти та стратегії, які можуть бути використані для формування, підтримки та розвитку позитивного іміджу компанії [94, c. 79]. Як зазначається вище, менеджерський підхід це поєднання виробничого та іміджмейкерського підходів, що дозволяє зберегти баланс між ними, тому цей підхід є найбільш підходящим для нашого випадку управління іміджем компанії, оскільки потрібно звертати увагу на усі структурні елементи іміджу.
Компанія, що займається управлінням свого іміджу  має значну та важливу перевагу, яка у майбутньому може стати фактором конкурентоспроможні – здатність швидше та легше підлаштовуватися під вплив зовнішніх факторів маркетингового середовища, тобто, наприклад, простіше підлаштовуватися під спади економіки, кризові стани, підвищення кількості споживачів та їх рівня лояльності, співпраця з новими партнерами,  залучення та розвиток нових працівників [89, с. 25]. При розробці системи управління корпоративним іміджем підприємства враховується потенціал прогнозування майбутньої конкурентоспроможності товарів та послуг на тривалий термін, з метою створення конкурентних переваг [95, с. 49].

Управління іміджем компанії базується на теоретичних принципах і включає основні управлінські заходи для формування та коригування іміджу. Ці заходи включають вимірювання і оцінювання іміджу компанії, виявлення проблемних аспектів у сформованому іміджі та визначення причин низького іміджу, а також розробку стратегій для його коригування з урахуванням когнітивних (раціональних), афективних (емоційно-чуттєвих) та інтенціональних (зосередженості) аспектів формування іміджу. Зміна іміджу компанії залежить від багатовимірності його складових елементів, а формування та коригування іміджу відбувається під впливом когнітивних, афективних та інтенціональних процесів. 

Варто розуміти, що компанії не здійснюють процес управління іміджем просто так. Важливо розуміти з якою метою відбувається такий процес. Окрім цього важливо також виміряти і кінцевий результат проведених дій. Тому перед компанією стоїть вибір між ефективністю та результативністю власних дій. Хоча ці поняття можуть здаватися схожими, між ними існує значна відмінність. 

У разі ефективного управління іміджем компанія отримує наступні результати: 

1. Збільшення обсягів продажів.

2. Підвищення лояльності споживачів.

3. Спрощення виведення нових товарів на ринок.

4. Підвищення конкурентоспроможності компанії. 

За визначенням стандарту, термін "результативність" (effectiveness) вказує на міру досягнення запланованої діяльності та досягнення запланованих результатів, тоді як "ефективність" (efficiency) визначає співвідношення між досягнутими результатами та витраченими ресурсами [97]. Таким чином, результативність пов'язана з досягненням цілей організації і відображає якість реалізації стратегії та досягнення поставлених цілей у процесі стратегічного управління (бізнес-ефективність), а ефективність стосується оцінки використання ресурсів компанії під час реалізації стратегії.

За словами П. Друкера, "результативність" (effectiveness) означає "робити правильні речі", тоді як "ефективність" (efficiency) означає "робити речі правильно" [98]. Іншими словами, результативність оцінює ступінь досягнення поставлених цілей або реалізації стратегії, а ефективність вимірює досягнення цілей з мінімальними витратами.

Тому, у нашому випадку важливою є саме результативність, оскільки нам важливо розуміти чи досягнуто мети управління чи наскільки досягнуто цього рівня управління іміджем, адже зупинити процес управління іміджем є досить нерозважливо, оскільки даний процес є комплексним і якщо управління і як наслідок корегування одного з елементів покращилося, а інших – ні, то в загальному це не призведе до очікуваних результатів, а можливо лише погіршить початкову ситуацію. Цілі підвищення результативності управління відповідають завданням іміджу, проте в більш розширено вигляді та є пов’язаними з кінцевими результати управління іміджу:

1. Посилення свідомості споживачів.

2. Покращення позиціонування на ринку.

3. Збільшення довіри до бренду та підвищення його репутації.

4. Підвищення сприйняття цінностей бренду.

5. Залучення нових клієнтів та збереження існуючих.

6. Підвищення конкурентоспроможності компанії.

Отже, з попередньо проаналізованої інформації можемо дійти до наступних висновків, щодо мети підвищення результативності управління іміджем компанії:

1. Підвищення результативності управління іміджем допомагає створити позитивне враження про компанію у свідомості споживачів. Це сприяє збільшенню довіри, впізнаваності та лояльності до бренду або організації.

2. Позитивний імідж дозволяє компанії відрізнятися від конкурентів і займати більш сильну позицію на ринку. Висока результативність управління іміджем дозволяє залучати нових клієнтів, зберігати існуючих і підвищувати конкурентоспроможність компанії.

3. Результативне управління іміджем дозволяє компанії контролювати свою репутацію та створювати позитивне враження у громадськості, клієнтів, інвесторів, співробітників та інших зацікавлених сторін. Це може мати значний вплив на співпрацю, партнерство та сприйняття компанії загалом.

4. Компанії з високою результативністю управління іміджем мають більшу готовність та навички вирішувати кризові ситуації та впливати на сприйняття громадськості під час негативних подій. Ефективне керування іміджем дозволяє зменшити негативний вплив кризи на компанію і зберегти її репутацію.

Проте важливо правильно інтегрувати послідовність процесів дослідження поточного іміджу та процесу управління іміджем з метою підвищення його результативності. Для цього наведемо схему процесу підвищення результативності управління іміджем(рисунок 2.3):
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Рисунок 2.3 – Схема процесу підвищення результативності управління іміджем на підприємстві

Побудовано автором на основі [90,96]
З рисунку 2.1.3 можемо побачити, що процес управління це поетапна процедура, яка потребує значних початкових досліджень для подальшого розуміння правильності дій компанії з метою підвищення результативності управління іміджем на підприємстві.

Розглянемо кожен з етапів детальніше:

1 етап – Встановлення цілей: включає визначення конкретних цілей, які компанія бажає досягти щодо свого іміджу. Цей етап є важливим, оскільки він ставить рамки і направляє всі наступні кроки іміджевої стратегії компанії.

2 етап – Аналіз поточного іміджу: даний етап є надважливим для продовження усієї процедури дослідження, оскільки від правильності аналізу вихідних даних залежить успішність реалізації встановлених цілей. Процес аналізу поточного іміджу був розглянутий на рисунку 2.1. Варто додати, що додатково варто розуміти також і мету компанії в майбутньому іміджу, оскільки він повинен відповідати майбутнім тенденціям та подіям, що будуть відбуватися на ринку, оскільки імідж є дуже залежним від динамічності ринку. Тому варто провести аналіз стратегії компанії на майбутнє та визначити, які можливості та загрози чекають на ринок у майбутньому.

Паралельно з цим складаються завдання для формування майбутнього іміджу.  Вони складаються на основі проведеного аналізу стратегій компанії та аналізу можливостей та загроз, які можуть з’явитися у майбутньому. Даний етап є важливим, оскільки компанії важливо знати, що може статися у майбутньому, тому завдання, які складаються повинні відповідати поточній та майбутній обстановці, щоб реалізація цих завдань була можливою ат принесла б значний результат.   

3 етап – Розроблення стратегії управління іміджем: передбачає створення визначеної стратегії іміджу, яка визначає підходи та дії, необхідні для досягнення цілей іміджевого управління компанії на основі отриманої та проаналізованої раніше інформації.

4 етап – Реалізація стратегії: передбачає виконання плану дій, розробленого на попередньому етапі, для побудови і підтримки бажаного іміджу компанії. Оскільки імідж – це системне поняття, тому реалізація стратегії повинно включати усі запропоновані раніше методи підвищення результативності його управління через усі його структурні елементи, що мають проблеми, які були виявлені на процесі аналізу поточного іміджу та затверджені при розробці стратегії управління іміджу. На рисунку 2.3 наведені основні методи управління іміджем, що стосуються перерахованих структурних елементів іміджу на рисунку 2.1.  

5 етап – Моніторинг: передбачає постійне спостереження і оцінку іміджу компанії з метою виявлення змін, оцінки ефективності іміджевих стратегій та прийняття необхідних коригувань. На цьому етапі відбувається спостереження за реакцією аудиторії. Компанія проводить активне слідкування за відгуками, коментарями та реакцією цільової аудиторії на імідж компанії. Також важливо під час проведення моніторингу виявити успіхи та промахи в реалізованих методах і в майбутньому впровадити корегування.

Моніторинг є постійним процесом, що дозволяє компанії бути гнучкою та адаптивною, реагувати на зміни в ринкових умовах та забезпечувати ефективне управління своїм іміджем.

6 етап – Підтримка та корегування: даний етап є алгоритмічним, компанія повинна обирати напрями в залежності від результатів процесу моніторингу. Якщо результати відповідають зазначеним цілям, то у майбутньому імідж компанії підтримується на визначеному рівні за допомогою наявних методів та інструментів. Якщо імідж не відповідає зазначеним цілям – відбувається процес корегування іміджу, з метою досягнення поставлених цілей. У випадку, коли корегування не приносить результату компанія повинна повернутися до етапу становлення цілей, оскільки поставлені раніше цілі можуть не відповідати поточній обстановці на ринку. Проте, коли результат відповідає поставленим цілям компанія повертається до етапу «Реалізації стратегії». Проте важливо розуміти, що у обох випадках потрібно постійно проводити моніторинг, оскільки він дозволяє компанії розуміти, чи досягаються поставлені цілі.

На основі проаналізованої раніше інформації можемо дійти до висновку, що у ТМ «Олейна» існують проблеми із комунікаційною стратегією, що напряму впливає на споживче сприйняття бренду, а також із товарним іміджем, оскільки як показують результати компанія позиціонує його за тими ж характеристиками, що і конкуренти, тому споживачі не бачать в ньому ніяких відмінностей і обирають продукцію в основному за ціновим показником. Тому при проведенні дослідження варто розглянути усі складові іміджу, оскільки проблеми в ньому можуть бути комплексними,, проте основну увагу закцентувати на комунікації компанії та позиціонування її товарів.

Управління іміджем має на меті підвищення результативності роботи різних структурних елементів шляхом їх корегування та покращення. Проте не завжди корегування іміджу може призвести до позитивних результатів. Якщо зміна іміджу не враховує основні цінності, місію і бачення компанії, може виникнути ризик втрати ідентичності. Це може спричинити незадоволення у вже існуючих клієнтів і зниження лояльності. Тому дуже важливо перед тим як щось змінювати в іміджі провести аналіз поточного стану іміджу. Важливо також відмітити, що управління іміджу через такий спосіб може потребувати значних фінансових витрат, оскільки не завжди компанія після аналізу поточного іміджу буде продовжувати підтримку іміджу, а саме корегувати його.

Отже, на основі усіх зауважень та створення загального бачення процесу управління іміджем побудуємо алгоритм проведення дослідження для нашого випадку (рисунок 2.4):
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Рисунок 2.4 – Алгоритм проведення дослідження з метою підвищення результативності управління іміджем ТМ «Олейна»

Побудовано автором на основі [99] 
Отже, на рисунку 2.4 можемо побачити алгоритм проведення нашого дослідження. Перша частина дослідження є досить зрозумілою та описаною раніше в роботі. Важливим для нашого дослідження є наступний етап, який є прикладним та акцентує свою увагу на практичності застосування. Можемо побачити, що запропоновано 3 напрямки дослідження із різними інструментами дослідження. Розглянемо та охарактеризуємо кожен з них:

Першочерговим завданням є дослідження іміджу компанії та її конкурнетів, що сформувалося у мережі Інтернет. Варто зазначити, що проводиться воно за допомогою кабінетних досліджень – контент-аналізу та інтент-аналізу. Нам необхідно зрозуміти, який імідж компанії сформований в Інтернеті, де кожен споживач може залишити свій відгук, окрім цього необхідно розуміти як компанія позиціонує себе. Контент-аналіз в дослідженні іміджу використовується для аналізу текстового, візуального або мультимедійного контенту, пов'язаного з брендом або компанією, з метою отримання інформації про сприйняття, асоціації та емоційний відгук аудиторії. Цей метод вимагає систематичного огляду та кодування великої кількості контенту, такого як рекламні матеріали, веб-сторінки, соціальні медіа-пости, прес-релізи, статті, відео-контент та інше. 
Інтент-аналіз визначається як процес виявлення та розуміння намірів, бажань і настроїв аудиторії щодо конкретного бренду або компанії з метою зрозуміти сприйняття та емоційний стан цільової аудиторії [101].

Для аналізу поточного іміджу споживачів буде проведене опитування, на основі якого буде сформовано результати. Важливо дізнатися як саме споживачі уявляють бренд ТМ «Олейна» та її конкурентів, з чим асоціюють та що для них є головним. Отримані результати є важливими, оскільки вони показують справжню картину на ринку та з брендами, оскільки під час анонімного опитування респонденти надають більш відкриті та емоційні відповіді, аніж при тривалих розмовах. Окрім цього завдяки опитуванню досить легко вибудувати зв’язки між результати та сегментами, оскільки це є важливим фактором, адже продукція ТМ «Олейна» та її конкурентів – є масовою. 

Аналіз сприйняття бренду буде формуватися на основі отриманих даних та планується проводити за допомогою семантичного диференціала. Семантичний диференціал – це метод маркетингового дослідження, який дозволяє вимірювати сприйняття та оцінку продукту, бренду або концепції засобами семантичних оцінок.

У семантичному диференціалі використовується шкала, що складається з протилежних пар слів або фраз, які характеризують певні аспекти продукту або бренду. Респондентам пропонується оцінити об'єкт дослідження за кожною парою слів на шкалі відповідно до їхнього враження або відношення до нього[100].

Аналіз результатів семантичного диференціалу може надати важливу інформацію про сприйняття аудиторії та допомогти в розробці стратегій маркетингу для покращення іміджу. 

І останнім кроком для розробки можливостей креативного розвитку іміджу буде проведено нейромаркетингове дослідження, метою якого буде дослідження рекламних звернень виробників соняшникової олії з наступним її аналізом щодо споживчих вподобань. Проведення даного дослідження є важливим, оскільки воно комплексно досліджує не лише рекламні звернення нашої компанії, а допомагає порівняти наші рекламні звернення зі зверненнями конкурентів, визначивши їх сильні та слабкі сторони, та споживачі вподобання. На основі отриманих результатів будуть сформовані рекомендації, щодо підвищення креативного іміджу компанії, оскільки  рекламні звернення – основний напрямок креативної складової компанії.

Отже, після проведення дослідження ми отримуємо результати, аналізуємо їх та формуємо оцінки, тобто переходимо то етапу «Моніторинг» зі схеми процесу підвищення результативності управління іміджем на підприємстві (рисунок 2.3). Після цього, побачивши реальний стан іміджу, після його моніторингу – розробляємо рекомендації.

Отже, в результаті попереднього аналізу ми дійшли до висновків, що у ТМ «Олейна» існують проблеми з комунікаційною частиною, що впливає на імідж компанії. Тому варто провести дослідження щодо підвищення результативності управління іміджем, а саме коригування комунікаційної складової іміджу компанії. Для цього було розроблено алгоритм проведення дослідження, де було запропоновано послідовність його виконання та набір інструментів, які зможуть комплексно розглянути та проаналізувати проблему, а після цього підвести результати та надати рекомендації, щодо покращення управління іміджем.
2.2 Визначення цілей та завдань дослідження
Після проведеного аналізу внутрішнього та зовнішнього середовища ТМ «Олейна» було визначено її маркетингову управлінської проблеми. Також було доведено  доцільності проведення маркетингового дослідження, яке необхідно провести з метою підвищення результативності управління іміджем ТМ. Отже, для того, щоб дослідження було б успішно проведене потрібно визначити межі дослідження, об’єкт, суб’єкт та предмет, а також визначити цілі та завдання, що мають бути виконані в процесі його проведення.

Об’єктом дослідження є ринок соняшникової олії в Україні.

Суб’єктами дослідження є споживачі, основні конкуренти ТМ «Олейна» - «Щедрий Дар», «Чумак» та «Стожар», ЗМІ та партнери.

Предметом дослідження є поточний імідж ТМ «Олейна» та її конкурентів на ринку соняшникової олії.

Границі дослідження:

· час дослідження – березень 2023 р. – травень 2023 р.;

· територіальні межі: вся територія України, окрім тимчасово окупованих територій, з подальшим зосередженням на основних містах різних частин України: Львів, Вінниця, Дніпро, Київ, Одеса. 

На основі перерахованої вище інформації ціллю маркетингового дослідження є оцінювання поточного іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів та визначення напрямів корегування її іміджу на ринку соняшникової олії в Україні.

 Оскільки ціль дослідження включає кілька завдань дослідження, тому розглянемо та опишемо їх більш детальніше:

Завдання 1: Зібрати інформацію про структурні елементи іміджу ТМ «Олейна» та її основних конкурентів, на основі інформації з відкритих джерел. Виконання даного завдання розуміє під собою дослідження сайтів торгових марок та інформації, яку вони подають про себе і на основі її визначити основні напрямки позиціонування. Також варто дослідити вплив ЗМІ на імідж компаній, а також відгуків споживачів про складові іміджу.

Завдання 2: Отримати інформацію про імідж ТМ «Олейна» та її конкурентів та основі опитування споживачів у різних регіонах України, оскільки через особливості ринку результати можуть значно відрізнятися. 

Завдання 3: Провести аналіз сприйняття іміджу. Для цього на основі отриманих результатів потрібно визначити який імідж у ТМ «Олейна» та її конкурентів та проранжувати отримані результати, які в майбутньому допоможуть зрозуміти, яке ставище у ТМ і куди їй рухатися у майбутньому. 

Завдання 4: Провести аналіз можливості шляхів підвищення сприйняття за допомогою креативних дій, метою якого є визначення основних напрямків корегування рекламних звернень, як основного інструменту комунікації та інформування споживачів.
Оскільки для виконання завдання будуть використані різні методи, тому для них будуть зібрані різні дані, в тому числі як якісні, так і кількісні. Розглянемо детальніше в яких випадках і для чого будуть використовуватися ті, чи інші дані. Якісні дані будуть отримані в результаті проведення контент- та інтент-аналізів відкритої інформації в мережі Інтернет. Отримані результати допоможуть зрозуміти як себе позиціонують та який імідж намагаються створити компанії для своїх споживачів та партнерів. Проте в даному дослідженні важливими також є результати від ЗМІ, оскільки вони висвітлюють інформацію про виробників без прихильності до певних суб’єктів. Також якісні дані будуть отримані в результаті проведення нейромаркетингового дослідження. Більшість отриманих даних будуть отримані у вигляді візуалізацій. Отримані дані допоможуть визначити афективні результати, які допомагають зрозуміти споживчі вподобання на емоційно-психологічному рівні.  

Кількісні дані будуть отримані в результаті проведення опитування з метою отримання релевантних даних від значної кількості споживачів з метою визначення поточного сприйняття споживачами іміджу компанії, а також для визначення того, що споживачі прагнуть отримувати від продукції компанії, тобто визначення цінностей та потреб споживачів. Варто зазначити, що опитування буде проводитися в різних містах, для отримання правдивої інформації від значної кількості споживачів, адже споживачі вподобання можуть значно відрізнятися в залежності від регіонів, що впливатиме на сприйняття іміджу та подальшого його розвитку, також буде задіяна значна кількість респондентів з метою зменшення значення статистичної похибки. На основі отриманої інформації та подальшої її обробки буде сформований семантичний диференціал Осгуда, який допоможе встановити як споживачі сприймають бренд у порівнянні із конкурентами, що допоможе зрозуміти ситуацію з іміджем ТМ «Олейна» на ринку соняшникової олії.

 Під час проведення дослідження будуть перевірятися наступні гіпотези:

H1: Імідж товару є основною складовою іміджу ТМ на ринку соняшникової олії.

H2: Споживачам важливий імідж бренду під час вибору продукції.
H3: Імідж ТМ «Олейна» є посереднім серед споживачів

H4: Імідж у конкурентів ТМ «Олейни» є більш чітким та привабливим для споживачів.

H5: Імідж ТМ «Олейна» має бути спрямований на задоволення усіх сегментів споживачів.

Для того, щоб обов’язково виконати всі завдання сплануємо хід дослідження:
1. Аналіз іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів в мережі Інтернет.

2. Формування результатів щодо  поточного іміджу бренду з відкритих джерел.

3. Проведення опитування споживачів, де визначаємо як вони сприймають ТМ «Олейна» та її конкурентів. Визначаємо з чим асоціюється бренд, які головні цінності вони вбачають у бренді та як основне – як сприймається бренд у споживачів.

4. Аналіз сприйняття бренду на основі сформованого семантичного диференціалу Осгуда для ТМ «Олейна» та її конкурентів, визначаючи основні положення споживчого сприйняття іміджу бренду на майбутніх напрямків його корегування. 
5. Визначення найголовніших характеристик та параметрів для майбутнього корегування поточного іміджу.

6. Проведення нейромаркетингового дослідження для визначення можливостей розвитку креативного іміджу.

7. Формування рекомендацій щодо корегування поточного іміджу ТМ «Олейна».
Для того, щоб краще розуміти, що ми повинні робити під час дослідження та на що акцентувати свою увагу, щоб отримати найбільш релевантні результати при найвищій ефективності проведення дослідження сформуємо блок пошукових питань. Пошукові питання необхідні для формування послідовності дослідження. Отримання відповідей на кожне із запитань в блоці допоможе системно вирішувати визначену маркетингову управлінську проблему. Тому для кожного блоку питань визначимо метод отримання інформації та джерело отримання і формат отриманої інформації. Отримані результати занесемо в таблицю 2.3

Таблиця 2.3 – Завдання дослідження

	№ з/п
	Завдання дослідження
	Пошукові питання
	Метод отримання та джерело інформації
	Формат отриманої інформації

	1.1
	Визначити імідж ТМ «Олейна» та її основних конкурентів, на основі інформації з відкритих джерел
	Які аспекти іміджу ТМ «Олейна» найбільш акцентуються відповідними джерелами?
	Кабінетні дослідження (контент-аналіз)
	Перелік основних аспектів іміджу


Продовження таблиці 2.3 – Завдання дослідження
	1.2
	
	Яка спрямованість іміджу ТМ «Олейна»  та її конкурентів спостерігається в джерелах?
	
	Аналітична таблиця характеристик

	1.3
	
	Які переваги та цінності пов'язуються з іміджем ТМ «Олейна» відповідно до відкритих джерел?
	
	Список переваг та цінностей

	1.4
	
	Яким чином імідж ТМ «Олейна» порівнюється з іміджем основних конкурентів відповідно до відкритих джерел?
	
	Порівняльний аналіз

	1.5
	
	Які сильні та слабкі сторони іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів видно відповідно до відкритих джерел?
	
	Порівняльний перелік сильних та слабких сторін

	2.1
	Оцінити поточний імідж ТМ «Олейна» та її конкурентів на основі опитування споживачів
	Які чинники впливають на споживачів при виборі продуктів ТМ «Олейна» в порівнянні з продуктами конкурентів?
	Польові дослідження (опитування)
	Порівняльний перелік чинників

	2.2
	
	Яким чином споживачі оцінюють імідж конкурентів ТМ «Олейна»?
	
	Зведена порівняльна таблиця оцінок

	2.3
	
	Яким чином споживачі сприймають рекламні звернення ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами?
	
	Порівняльний перелік параметрів  сприйняття іміджу

	2.4
	Оцінити поточний імідж ТМ «Олейна» та її конкурентів на основі опитування споживачів
	Як споживачі оцінюють характеристики та якість продуктів ТМ «Олейна» в порівнянні з продуктами конкурентів?
	Польові дослідження (опитування)
	Діаграма оцінок за характеристиками

	3.1
	Провести аналіз сприйняття іміджу


	Як споживачі сприймають імідж ТМ "Олейна"?
	Польові дослідження 
	Семантичний диференціал


Продовження таблиці 2.3 – Завдання дослідження
	№ з/п
	Завдання дослідження
	Пошукові питання
	Метод отримання та джерело інформації
	Формат отриманої інформації

	3.2
	Провести аналіз сприйняття іміджу


	Як споживачі оцінюють характеристики іміджу ТМ "Олейна" в контексті протилежних понять?
	Польові дослідження
	Таблиця параметрів та їх оцінок

	3.3
	
	Яким чином споживачі оцінюють імідж ТМ "Олейна" відповідно до концептів, які асоціюються з ним?
	
	Загальний звіт результатів складових іміджу

	4.1
	Провести аналіз можливостей шляхів підвищення сприйняття за допомогою креативних дій
	Як споживачі сприймають рекламні звернення, які спрямовані на формування креативного іміджу ТМ "Олейна"?
	Польові дослідження (проведення нейромаркетингового дослідження)
	Теплова карта та карта руху очей респондентів

	4.2
	
	Які емоційні реакції викликають рекламні звернення у споживачів?
	
	Звіт по емоціям респондентів

	4.3
	
	Як споживачі сприймають креативні елементів у рекламних зверненнях?
	
	Таблиця оцінювання елементів 

	4.4
	
	Які можливості для покращення та розвитку креативного іміджу ТМ "Олейна" виявлені шляхом нейромаркетингового дослідження
	
	Звіт щодо рекомендацій


Обґрунтування доцільності пошукових питань:

Пошукове питання № 1:  Які аспекти іміджу ТМ «Олейна» найбільш акцентуються відповідними джерелами? Головним завданням даного питання є дослідження джерел на їх зосередженість на певні параметри іміджу. Під час аналізу цього питання потрібно проаналізувати наступні джерела:

· Офіційні сайти брендів: зазвичай в вкладні «Про нас» бренди розміщують основну інформацію про себе, акцентують увагу на своїх сильних сторонах та майбутніх цілях та планах. Тому зазвичай тут можна побачити основні аспекти, на основі яких бренди будують свій імідж.

· Незалежні ЗМІ: зазвичай ЗМІ значно впливають на імідж брендів, яких вони висвітлюють у своїх новинних релізах. Вони акцентують увагу як на сильних сторонах брендів, підвищуючи вплив іміджу на споживачів та партнерів, так і на слабких, коли у бренду є певні проблеми, що може негативно вплинути на стан іміджу. Тому при аналізі варто ретельно розібратися на щ останнім часом ЗМІ акцентують свою увагу у новинних релізах.

Отже, відповіддю на дане пошукове питання буде перелік основних аспектів іміджу, які виділили як самі бренди, так і незалежні ЗМІ. Важливо не лише зібрати результати, а й порівняти їх з конкурентами, сформувавши порівняльний звіт. У випадку, якщо результати будуть повторюватися у різних брендів отримані дані варто візуалізувати у формі діаграми. Проте основним результатом буде порівняльна таблиця аспектів на сайтах виробників та незалежних ЗМІ. 

Пошукове питання № 2:  Яка спрямованість іміджу ТМ «Олейна» спостерігається в джерелах? Головним завданням питання є визначити, яка спрямованість або характер іміджу ТМ «Олейна» спостерігається в джерелах. Чи це позитивний імідж, негативний, нейтральний чи можливо комбінація різних спрямованостей. Також важливо дізнатися чи асоціюється бренд з якими-небудь позитивними чи негативними аспектами, яка його унікальна риса та спрямованість. Окрім цього питання ставить завдання зрозуміти, як саме джерела впливають на сприйняття та спрямованість іміджу ТМ «Олейна», чи впливають вони на формування певних стереотипів, чи є консистентність між різними джерелами іміджу.

Загальною метою питання є отримання інформації про спрямованість іміджу ТМ «Олейна» в різних джерелах. Це допоможе з'ясувати, як саме бренд сприймається споживачами через різні канали комунікації та джерела інформації.

Отже, результати дослідження цього питання будуть подані в аналітичній таблиці характеристик спрямованості, оскільки різні джерела можуть по різному трактувати своє бачення іміджу ТМ «Олейна». Не завжди бажання компанії формувати та транслювати свій імідж на різні суб’єкти може призвести до позитивних результатів, зазвичай на успіх цих дій впливають багато факторів зовнішнього середовища, які бренд повинен брати до уваги під час планування власних дій.  

Пошукове питання № 3:  Які переваги та цінності пов'язуються з іміджем ТМ «Олейна» відповідно до відкритих джерел? Питання спрямоване на вивчення того, які позитивні аспекти, переваги та цінності пов'язуються з іміджем бренду ТМ «Олейна» відповідно до інформації, доступної у відкритих джерелах. Основою дослідження даного питання є дослідження офіційні сайти брендів. Важливо розуміти бажаний стан іміджу компанії, оскільки не завжди бажаний стан відповідає поточному. Окрім цього на офіційних сайтах бренди зазвичай намагаються розташувати до себе споживачів та партнерів, тому публікують свої сильні сторони на яких акцентують увагу та зазвичай позиціонують себе за ними. Важливим фактором є показ своїх корпоративних цінностей, адже вони формують картинку не лише для споживачів, а й для ЗМІ, які будуть характеризувати бренди для своїх читачів зазвичай за цінностями, які вони подають.  

Отже, головними завданнями даного пошукового питання є з'ясувати, які конкретні переваги або позитивні аспекти пов'язуються з іміджем ТМ «Олейна». Це можуть бути характеристики продукту, якість, унікальні риси, позиціонування на ринку та інші фактори, які відзначають бренд серед конкурентів. Також питання акцентує на тому, які цінності або ідеали відображаються в іміджі ТМ «Олейна». Це можуть бути цінності, пов'язані з екологічною відповідальністю, здоровим способом життя, соціальною відповідальністю компанії та інші цінності, які мають значення для споживачів.

Результатом дослідження даного питання є список основних переваг та позитивних аспектів, на основі яких бренд формує імідж структурних елементів. Не варто забувати і про цінності, для узагальнення результатів варто також сформувати список цінностей бренду, на основі яких він формує свій імідж.

Пошукове питання № 4:  Яким чином імідж ТМ «Олейна» порівнюється з іміджем основних конкурентів відповідно до відкритих джерел? Метою цього питання є порівняння іміджу ТМ «Олейна» з іміджем основних конкурентів на основі інформації з відкритих джерел. Це дозволить з'ясувати, як сприймається імідж бренду в порівнянні з конкурентами та оцінити свої переваги та конкурентну позицію.

В результаті цього питання отримуємо порівняльний аналіз іміджу ТМ «Олейна» із іміджем основних конкурентів. Ми отримаємо інформацію про спрямованість, переваги, цінності, сприйняття та інші аспекти іміджу, які можуть бути порівняні між брендом і конкурентами. Результати отримуємо у форматі порівняльного аналізу. Сформуємо та занесемо результати до таблиці, на основі якої наведемо висновки щодо подібності/відмінності отриманих результатів.

Пошукове питання № 5:  Які сильні та слабкі сторони іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів видно відповідно до відкритих джерел? Завданням даного пошукового питання є ідентифікація сильних та слабких сторін іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів на основі інформації з відкритих джерел. Це дозволить зрозуміти переваги та недоліки бренду і порівняти їх з конкурентами. В результаті цього питання буде отримано інформацію про сильні та слабкі сторони іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів. Буде визначено позитивні аспекти, які сприяють позиціонуванню бренду, а також недоліки, які можуть бути потенційними обмеженнями в конкурентній боротьбі. Результати занесемо до порівняльної таблиці сильних та слабких сторін іміджу бренду ТМ «Олейна».

Пошукове питання № 6:  Як споживачі оцінюють характеристики та якість продуктів ТМ «Олейна» в порівнянні з продуктами конкурентів? Завдання  цього питання полягає у зборі даних про споживацьку оцінку характеристик та якості продуктів ТМ «Олейна» у порівнянні з продуктами конкурентів. Це дозволяє отримати уявлення про переваги та недоліки продуктів ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами з точки зору споживачів.

Результатом цього питання є зібрані відповіді споживачів, які відображають їхню оцінку характеристик та якості продуктів ТМ «Олейна» в порівнянні з продуктами конкурентів. Це дозволяє виявити переваги та недоліки продуктів ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами з погляду споживачів.

Для визначення оцінки респондентам буде задано декілька питань, для того, щоб результат був точним та стосувався різних аспектів характеристик продукції, детальніше з ними можна ознайомитися в додатку А, наведемо одне з них:

Як ви оцінюєте загальну якість продуктів ТМ «Олейна» у порівнянні з продуктами конкурентів? 

А) Вища якість 

Б) Рівність якості 

В) Нижча якість 

Г) Не можу сказати

Окрім опитування буде розташована таблиця, де респондент зможе занести відповідну оцінку щодо кожного з брендів (рисунок 2.5):
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Рисунок 2.5 – Питання анкети щодо оцінювання якості продуктів ТМ «Олейна»

Отримані результати будуть про апробовані та візуалізовані за допомогою діаграм. В першому випадку діаграма буде показувати загальний показник якості продукції щодо усіх конкурентів. В другому випадку до результатів кожного з конкурентів буде побудована діаграма, що дозволить порівняти середні значення якості по кожному з брендів. 

Пошукове питання № 7:  Яким чином споживачі оцінюють імідж конкурентів ТМ «Олейна» в різних регіонах України? Суть цього питання полягає в тому, що нам потрібно дослідити, як споживачі оцінюють імідж ТМ «Олейна»  та її конкурентів в різних регіонах України. Це дозволить нам зрозуміти сприйняття споживачами іміджу конкурентів та порівняти їх з іміджем ТМ «Олейна».

Отже, отримавши оцінки оцінювання іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів – ми можемо їх порівняти. Це дозволить нам виявити спільні тенденції та відмінності в сприйнятті іміджу конкурентів залежно від регіону. 

Питання в опитуванні матиме наступний вигляд:

Яким чином ви оцінюєте імідж ТМ «Олейна»?

· Дуже позитивно

· Позитивно

· Нейтрально

· Негативно

· Дуже негативно

Дану процедуру ми повторюємо і для основних конкурентів ТМ «Олейна».

Отже, в результаті ми отримаємо результати по ТМ «Олейна» та її конкурентів. Проте не слід забувати, що у різних регіонах України оцінки будуть відрізнятися, тому нам потрібно проаналізувати як середню оцінку по державі, так і по кожному регіоні. Отже, отримані результати будуть відображені у зведеній порівняльній таблиці.

Пошукове питання № 8:  Яким чином споживачі сприймають рекламні звернення ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами? В результаті дослідження цього питання проводиться вивчення сприйняття рекламних звернень ТМ «Олейна» споживачами в порівнянні з конкурентами. Це дозволяє зрозуміти, як споживачі сприймають рекламу даної торгової марки порівняно з іншими брендами на ринку. В результаті отримуємо інформацію про спосіб сприйняття рекламних звернень ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами споживачами. Можна отримати відповіді щодо ефективності рекламних повідомлень, рівня зацікавленості, впливу на усвідомлення бренду та споживацьких уподобань.

Питання в опитуванні матиме наступний вигляд:

Яким чином ви сприймаєте рекламні кампанії ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами?

А) Зовсім не сприймаю

Б) Слабо сприймаю

В) Середньо сприймаю

Г) Добре сприймаю

Д) Дуже добре сприймаю

Отже, можемо побачити, що дані, які будуть отримані в результаті опитування досить просто перевести в шкалу, де 1 – «Зовсім не сприймаю», а 5 – «Дуже добре сприймаю». У такому випадку ми отримаємо результати по ринку, де зможемо побачити, якої якості для споживачів наші рекламні звернення. Проте для повноти картини потрібно провести ті ж самі дії у відношенні до конкурентів. 

Пошукове питання № 9:  Які чинники впливають на споживачів при виборі продуктів ТМ «Олейна» в порівнянні з продуктами конкурентів? Завданням питання є дослідити чинники, що впливають на споживачів при виборі продуктів ТМ «Олейна» в порівнянні з продуктами конкурентів і визначити основні фактори, що впливають на їх вибір.

В результаті ми отримуємо інформацію про важливі чинники, які впливають на споживачів при виборі продуктів ТМ «Олейна» порівняно з продуктами конкурентів. Це дозволить нам зрозуміти особливості споживацьких уподобань та визначити конкурентні переваги нашої товарної марки.

Прикладом питання в анкеті може бути (рисунок 2.6):
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Рисунок 2.6 – Питання анкети щодо чинників, які впливають на вибір продукту

Отже, в результаті ми отримаємо оцінки щодо кожного з чинників, що впливає на процес вибору продукції. Завдяки проведеній процедурі компанія буде знати, який показник значно впливає на споживач і на основі чого потрібно формувати своє позиціонування та корегувати імідж.

Пошукове питання № 10:  Як споживачі сприймають імідж ТМ "Олейна"? Головним завданням даного пошукового питання є дослідження сприйняття споживачами іміджу ТМ "Олейна" та з'ясувати їхню загальну думку та враження про бренд.

В результаті попередньо проведеного опитання було отримано інформацію про споживацькі уявлення, ставлення та сприйняття іміджу ТМ "Олейна". Ми можемо зрозуміти, як споживачі сприймають бренд, які асоціації з ним виникають, їхні емоційні реакції та загальну оцінку іміджу. Отже, фінальним результатом даного питання є побудова семантичного диференціалу, оскільки він дає нам змогу визначити сприйняття іміджу споживачами.

Пошукове питання № 11:  Як споживачі оцінюють характеристики іміджу ТМ "Олейна" в контексті протилежних понять? Метою цього питання є дослідження оцінок характеристик іміджу ТМ "Олейна" споживачами у контексті протилежних понять. Ми бажаємо з'ясувати, як споживачі сприймають різні аспекти іміджу бренду відносно протилежних ознак чи характеристик.

В результаті отримаємо інформацію про те, як споживачі оцінюють характеристики іміджу ТМ "Олейна" в контексті протилежних понять. Наприклад, як вони сприймають бренд у контексті сучасності та традицій, розкішності та доступності, інноваційності та консервативності і т.д. Це дозволить нам зрозуміти, які аспекти іміджу є переважаючими і як вони сприймаються в контексті протилежностей.

Пошукове питання № 12:  Яким чином споживачі оцінюють імідж ТМ "Олейна" відповідно до концептів, які асоціюються з ним? Завданням запитання є дослідити, як споживачі оцінюють імідж ТМ "Олейна" відповідно до концептів, які асоціюються з ним. Це дозволить нам з'ясувати, як споживачі сприймають імідж бренду та які концепти і асоціації вони пов'язують з ним.

В результаті отримаємо інформацію про споживацьке сприйняття іміджу ТМ "Олейна" на основі асоціаційних концептів. Це допоможе нам зрозуміти, як бренд сприймається споживачами, які позитивні або негативні асоціації пов'язуються з брендом, які концепти вони пов'язують з ним.

Отже, результатом цього пошукового питання є загальний звіт результатів складових іміджу, де було проаналізовано кожен структурний елемент. Було визначено його вплив, особливості та стан на ринку у порівнянні із конкурентами.

Пошукове питання № 13:  Як споживачі сприймають рекламні звернення, які спрямовані на формування креативного іміджу ТМ "Олейна"? Дане питання полягає у вивченні сприйняття споживачами рекламних звернень, спрямованих на формування креативного іміджу ТМ "Олейна". Дослідження сприйняття допоможе оцінити ефективність таких рекламних зусиль і зрозуміти, як вони сприймаються цільовою аудиторією.

В результаті отримаємо інформацію про спосіб сприйняття споживачами рекламних звернень, спрямованих на формування креативного іміджу ТМ "Олейна". Буде виявлено їхні емоційні реакції, увагу до рекламних матеріалів, сприйняття повідомлення та загальну оцінку креативності. Оскільки дане питання є досить широким для того, щоб на нього дати просту відповідь, розділимо його на два питання в анкеті, які будуть стосуватися різних аспектів креативності реклами: креативності та оцінювання. Наведемо по прикладу для кожного пункту:

Яка реакція виникає у вас після перегляду рекламних звернень ТМ "Олейна? (Виберіть один або кілька варіантів)

А) Захоплення та зацікавленість 

Б) Позитивні емоції та веселість

В) Здивування та незвичність

Г) Інтрига та бажання дізнатись більше 

Д) Байдужість та відсутність емоцій 

Е) Негативні емоції та роздратування 

Є) Інше (вкажіть, якщо є)

Як б ви оцінили креативність рекламних звернень ТМ "Олейна"? (Виберіть один варіант)

А) Дуже креативні 

Б) Креативні 

В) Середньої креативності 

Г) Мало креативні 

Д) Зовсім не креативні

 Е) Не можу оцінити

Результати можуть бути представлені у форматі статистичних даних, графіків чи діаграм, що відображатимуть розподіл відповідей на питання. Також можливе додаткове аналізування кількісних і якісних відповідей споживачів, де можна виявити загальні тенденції та особливості сприйняття рекламних звернень. В нашому випадку досить зручно на відповіді на перше питання візуалізувати за допомогою стовпчикової діаграми, а відповіді на друге питання подати у вигляді кругової діаграми.

Пошукове питання № 14:  Які емоційні реакції викликають рекламні звернення у споживачів? Ціллю цього питання є дослідження емоційних реакцій споживачів на рекламні звернення. Реклама зазвичай ставить за мету викликати певні емоції у споживачів, і розуміння цих емоцій може допомогти в оцінці ефективності рекламних кампаній та визначенні їх впливу на споживачів.

В результаті ми маємо отримати інформацію про емоційні реакції споживачів на рекламні звернення. Це можуть бути різні емоції, які викликаються в споживачів під впливом реклами, наприклад, радість, захоплення, здивування, страх, сум'яття тощо. Збір такої інформації дозволить нам зрозуміти, як рекламні звернення сприймаються споживачами з емоційної точки зору. Питання в опитуванні матиме наступний вигляд:

Які емоційні реакції викликають рекламні звернення у споживачів?

Варіанти відповідей:

1. Захоплення та зацікавленість.

2. Радість та позитивність.

3. Здивування та подив.

4. Спокій та релаксація.

5. Стрес або роздратування.

6. Байдужість або незацікавленість.

7. Інші (будь ласка, уточніть): _______________.

Це питання дозволяє зрозуміти, які емоційні відгуки споживачів викликають рекламні звернення. Відповіді можуть бути обрані з варіантів, які найбільше відповідають емоційному враженню, або споживачі можуть вказати інші емоції, які вони відчувають. Результати можуть бути оброблені для визначення домінуючих емоцій та розуміння, які емоції є бажаними в контексті реклами для досягнення поставлених маркетингових цілей. Результати будуть апробовані та на основі їх буде сформована діаграма «емоцій», яка дозволить зрозуміти, яка емоція є найбільш частою у споживача, коли він переглядає рекламний ролик.

Пошукове питання № 15: Як споживачі сприймають креативні елементи, такі як музика, візуальні ефекти, гумор тощо, у рекламних зверненнях? Завданням є дослідити, як споживачі сприймають креативні елементи, такі як музика, візуальні ефекти, гумор тощо, у рекламних зверненнях. Метою є розуміння реакцій споживачів на ці елементи та їх вплив на сприйняття реклами.

Отже, в результаті отримуємо інформацію про те, як споживачі сприймають креативні елементи в рекламних зверненнях. Дізнаємось, які емоції, реакції та сприйняття вони викликають у споживачів. Також можемо отримати уявлення про те, які елементи реклами більш ефективні та привабливі для цільової аудиторії. Прикладом питання до респондентів буде:

Як ви сприймаєте креативні елементи (музика, візуальні ефекти, гумор тощо) у рекламних зверненнях? Будь ласка, виберіть найбільш відповідну вам відповідь:

Дуже позитивно – цей елемент захоплює мою увагу і створює позитивну емоційну реакцію.

Позитивно –  він додає цікавості до реклами і робить її більш запам'ятовуваною.

Нейтрально –  я не особливо звертаю увагу на цей елемент, він не впливає на моє сприйняття реклами.

Негативно – цей елемент мені не подобається і зменшує ефективність реклами.

Дуже негативно – він мене розчаровує і створює негативну емоційну реакцію.

Будь ласка, оберіть один варіант, який найбільше відповідає вашому сприйняттю.

Оскільки дане питання буде стосуватися кожного креативного елемента окремо, тому респондент повинен надати відповідь по кожному з них. В результаті буде отримано дані по кожному з елементів, після чого вони будуть занесені до таблиці загального звіту. 

Пошукове питання № 16:   Які можливості для покращення та розвитку креативного іміджу ТМ "Олейна" виявлені шляхом нейромаркетингового дослідження рекламних звернень? Завданням даного питання є залучення споживача у процес корегування іміджу бренду. В такому випадку споживач відчуває значимим для бренду, таким, що впливатиме на його майбутнє, тому відданість та прихильність у такому випадку від споживача до бренду значно зростає. Відповідь буде отримана під час проведення дослідження, респонденту буде надана можливість відповісти на наступне питання у довільній формі, респондент може надавати будь-які поради щодо усіх структурних елементів іміджу. Питання до респондента звучатиме наступним чином (рисунок 2.7):
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Риисунок 2.7 – Відкрите питання анкети щодо рекомендацій, як іможуть надати респонденти
Отже, описавши пошукові питання, та як вони будуть досліджені під час проведення дослідження ми можемо зрозуміти, що нам потірлно буде робити у майбутньому, які ресурси це потребуватиме та що для цього потрібно зробити. В результаті опис пошукових питань на початковому етапі дозволить зробити наше дослідження більш ефективним та менш ресурсозатребуваним. 
2.3 Планування та організація збору даних

Для проведення маркетингового дослідження потрібно перш за все зібрати всю необхідну інформацію, щоб результати були б правильними, а його проведення ефективним. Тому для успішності проведення нашого маркетингового дослідження дуже важливою є вторинна інформація , яка буде зібрана під час кабінетного дослідження. Проте не варто забувати і про первинну інформацію, оскільки вона є репрезентативною і отримуємо ми її від наших споживачів, первинну інформацію ми отримуємо внаслідок проведення польового дослідження. В нашому дослідженні планується збір як вторинної, так і первинної інформації.

Планування збору вторинної інформації є важливим етапом для кабінетного дослідження, адже він є першочерговим завданням і на основі нього формуються перші результати, завдяки яким будуть проводитися перевірки гіпотез та подальший збір інформації. Оскільки ми маємо раніше написаний план дослідження, який включає в себе декілька етапів.  Розглянемо кожен з них, та визначимося як буде зібрана інформація та якого типу вона буде.

Перший етап маркетингового дослідження полягає в зборі вторинної інформації в ході проведення кабінетних досліджень. Зібрана інформація буде стосуватися структурних елементів іміджу ТМ «Олейна» та її основних конкурентів. Для цього ми повинні проаналізувати відразу три джерела інформації: сайти компаній, статті про компанії в ЗМІ та соціальні мережі компаній. Для цього розглянемо кожне з джерел:

1. Сайти компаній. Планується розглянути та зібрати інформацію про структурні складові іміджу компаній, які вони подають про себе. В основному сайти поділяють інформацію за певними розділами, в яких вони себе характеризують. Варто зібрати та проаналізувати цю інформацію, щоб зрозуміти як вони себе позиціонують та які сильні сторони в своїй діяльності вони виділяють. Основними джерелами для цього є офіційні сайт ТМ «Олейна» [76], «Стожар» [80], «Чумак» [77], «Щедрий Дар» [79], «Майола» [105], «Кама» [106], «Королівський Смак» [107], «Славія» [108], «Олком» [109].

2. Статті про компанії в ЗМІ. Для розуміння як компанії сприймають в інформаційному полі варто розглянути відгуки незалежних ЗМІ про компанії, що були перераховані раніше. Для цього планується розглянути основні статті від ЗМІ, що були написані протягом останнього місяця. Оскільки кожну компанію можуть розглядати різні інформаційні агентства, тому посилання на джерела будуть надані безпосередньо, коли будуть надаватися результати аналізу отриманої інформації.

3. Соціальні мережу компаній. Оскільки даний інструмент комунікацій є найбільш релевантним для показу споживацьких настроїв та їх реальних відгуків про роботу, продукцію та репутацію, тому його варто проаналізувати, адже завдяки йому ми зможемо побачити чи відповідають результати аналізу інформації з сайтів та статей з реальними відгуками споживачів. Проте в даному випадку є певні проблеми. Не всі компанії ведуть соціальні мережі, або ж вони є в досить обмеженому варіанті, тому для нас важливо оцінити також і це, адже це показує рівень співпраці та комунікації зі споживачами, що може як позитивно, так і негативно впливати на імідж компаній.

Оскільки ми бачимо, що нам потрібно розглянути та проаналізувати одразу багато джерел зовнішньої вторинної інформації, тому варто скласти алгоритм виконання даного процесу:

1. Визначення ресурсів для кожного з джерел.

2. Збір необхідної інформації.

3. Систематизація зібраної інформації.

4. Аналіз та оцінка отриманої інформації.

5. Формування результатів зі зібраної інформації.

Отже, в результаті аналізу вторинної інформації будуть отримані дані, що дозволять вирішити перше завдання нашого маркетингового дослідження  - визначення іміджу ТМ «Олейна» та її основних конкурентів, на основі інформації з відкритих джерел.

Наступним етапом дослідження є проведення польових досліджень зі збору первинної інформації. Оскільки в попередньому етапі уже була зібрана та проаналізована вся необхідна інформація, ми мали змогу на її основі сформувати певне розуміння щодо ситуації на ринку, яку потрібно підтвердити чи спростувати під час проведення опитування споживачів. Збір первинної інформації буд відбуватися за допомогою опитування споживачів, оскільки це найкращий варіант отримання інформації, що не потребує додаткових витрат у часі, фінансах та зусиллях. Опитування споживачів буде проводитися  для отримання інформації про імідж ТМ «Олейна» та її конкурентів. Для отримання первинної інформації буде проведене стандартне опитування споживачів, що характеризується чіткою структурою, визначеним порядком запитань та зрозумілими для споживачів питаннями. Гайд для проведення опитування споживачів наведений у Додатку А. Основними положенням нашого опитування є:

Генеральною сукупністю є всі споживачі соняшникової олії 

Одиницею дослідження є особа, що споживає соняшникову олію ТМ «Олейна» (в тому числі і інші рослинні олії, що виготовлені українськими виробниками), а також потенційні споживачі.

Метод комунікації під час проведення опитування – інтернет-опитування, адже даний метод на даний момент є найбільш вдалим через свою простоту проведення, низькі фінансові витрати, швидкість реалізації, відсутність помилок при перенесенні на електронний носій та як наслідок правильність результатів  та висока безпечність проведення. 

Планування охвату одиниць сукупності, що вивчається – вибіркове  дослідження, оскільки як зазначалося раніше споживачі при купівлі в першу чергу звертають увагу на ціну продукції, а лише потім на бренд, тому в нашому випадку опитування буде проводитися не для усієї генеральної сукупності, а лише її незначна частина. Вибіркове дослідження буде використане, оскільки генеральна сукупність є надзвичайно великою. 
Метод формування вибірки: детермінований, оскільки нам потрібні релевантні відповіді, тому у випадку надання необхідних відповідей у першому блоці питань опитування буде продовжуватися. Таким чином ми точно відберемо респондентів, що знають основні бренди соняшникової олії та мають про них базові знання. 
Необхідний об’єм вибірки: оскільки опитування буде проводитися в он-лайн формі, і при цьому в нас детермінований метод формування вибірки, то загальний необхідний об’єм вибірки складатиме 250 респондентів.

Оскільки використовується стандартна анкета, тому вона не має особливих складнощів у своєму формуванні. Анкета складається з трьох етапів, кожен з яких спрямований на дослідження певних напрямів:

1. Базові питання щодо ринку та виробників.

2. Питання щодо впізнаваності ТМ «Олейна» та її конкурентів.

3. Питання щодо асоціацій, які виникають у споживачів щодо ТМ «Олейна» та її конкурентів.

Для кращого розуміння, чи легко респондентам проходити опитування, чи зрозумілі їм питання було проведено апробацію анкети, внаслідок чого було проведено опитування перших 5 респондентів. Опитування показало, що респонденти з легкістю надавали відповіді на запитання, тобто складностей у них не виникало.

Отримані дані в результаті проведення опитування будуть зібрані в електронному вигляді завдяки ПЗ MS Office та подані у вигляді таблиці Excell. Оскільки анкета має певні питання у специфічній формі розглянемо детальніше як будуть аналізуватися дані, отримані в результаті опитування. В основному анкета має закриті та напівзакриті питання, які досить легко обробляти та які не потребують додаткових зусиль при аналізі, оскільки результати легко інтерпретувати та візуалізовувати. Проте в анкеті є і відкриті питання. На основі питання анкети, що відображено на рисунку 2.7 пояснимо як будуть аналізуватися результати. Оскільки в нашому випадку найчастіше будуть наведені певні характеристики, в подальшому вони будуть групуватися за сенсом, або ж відбиратися такі ж відповіді, в наслідок чого за допомогою параметрів позиціонування, що були визначені раніше будуть сформовані певні групи, які в подальшому можна буде з легкістю візуалізовувати та надавати розгорнуту відповідь за результатами.

Оскільки опитування буде проводитися в он-лайн формі, тому наявність інтерв’юера не потрібна, проте як зазначалося раніше інтерв’юер проводив апробацію анкети та проводив опитування перших 5 респондентів, тому він має відповідати певним параметрам під час спілкування з ними:

· Інтерв'юер повинен мати вміння ефективно спілкуватися зі споживачами та створювати дружню та довірливу атмосферу. Вміння слухати, задавати запитання, пояснювати завдання та підтримувати зв'язок з респондентами є важливими аспектами.

· Інтерв'юер повинен мати емпатію до респондентів та розуміти їхні потреби та погляди. Це допоможе створити добру взаємодію та забезпечити, що респонденти почуваються комфортно та вільно висловлюють свої думки.

· Інтерв'юер може зустріти різних споживачів з різними думками та настроями. Важливо бути стресостійким, терплячим та здатним працювати з різноманітними людьми.

· Інтерв'юер повинен дотримуватися етичних стандартів під час проведення опитування, включаючи конфіденційність, приватність та повагу до прав респондентів.

Оскільки опитування буде проводитися в формі он-лайн анкети, тому привітання та завершення буде проводитися у текстовому форматі. Формат анкети передбачає заповнення усіх полів питань, тому респонденти не зможуть завершити опитування, поки не нададуть відповіді на всі запитання. Повний приклад анкети буде наведений у додатку А. 

Останнім етапом збору інформації є проведення нейромаркетингового дослідження, метою якого є визначення основних напрямків корегування рекламних звернень, як основного інструменту комунікації та інформування споживачів. Проведення нейромаркетингового дослідження розуміє під собою експеримент. Гайд для проведення експерименту наведений у Додатку Б.

Дане дослідження планується проводитися для обмеженої кількості респондентів, які обиралися на основі отриманих результатів під час проведення опитування. Оскільки опитування мало форму суцільного дослідження, тому для відбору респондентів для даного нейромаркетингового дослідження потрібно поставитися  більш відповідально і вони повинні відповідати декільком параметрам. Респонденти мають бути нашою ЦА, оскільки вони зацікавлені у покращенні якості продукції. А оскільки ЦА нашого бренду складається з декількох сегментів, що було підтверджено раніше в роботі, залучені респонденти мають бути з усіх сегментів. Окрім цього важливо обрати таких респондентів, що можуть з легкістю пояснити власні думки та мати певні базові поняття щодо художніх засобів та психології. Для отримання релевантних даних потрібно залучити як мінімум 10 респондентів, оскільки дане дослідження є тривалим у часі. Проте їх кількість не має бути значною, оскільки це може вплинути на кінцеві результати, адже вподобання щодо художніх елементів можуть значно відрізнятися, але оскільки відбір також буде відбуватися на основі результатів опитування, дана загроза повинна мати досить низьку ймовірність. 

Дане дослідження дозволить отримати якісні результати, оскільки методом проведення даного дослідження є eye-tracking. Він буде проводитися за допомогою он-лайн платформи RealEye, що дозволяє визначити споживчі вподобання на рівні фізіології. Тобто на основі технології eye-tracking-у ми визначимо як насправді респонденти реагують на рекламні звернення, які емоції вони у них викликають тощо. Для проведення даного експерименту знадобиться інформація, яка була зібрана за допомогою кабінетних досліджень (рекламні відеоролики ТМ «Олейна» та її конкурентів). Оскільки отримана інформація буде  в форматі візуалізацій на основі можливостей платформи та подана в текстовому форматі якісних даних від респондентів – в результаті ми зможемо надати рекомендації, щодо визначення шляхів підвищення сприйняття за допомогою креативних дій, метою якого є визначення основних напрямків корегування рекламних звернень.
Експеримент буде проводитися в он-лайн формі за допомогою платформи Zoom, за яким буде стежити інтерв’юер і модератор одночасно. Процес проведення буде індивідуальним, оскільки сприйняття у кожної особи особливий, проте варто дотримуватися загальної концепції дослідження, за якою буде стежити модератор експерименту. Характеристика інтерв’юера залишається такою ж як і під ас проведення опитування.

Отримані результати після проведення нейромаркетингового дослідження будуть закодовані за допомогою цієї ж платформи, оскільки вона має таку функцію і в результаті подана в форматі зображення, оскільки метою даного дослідження за допомогою технології eye-tracking-у є побудова теплових карт сприйняття респондентів. Щодо відповідей респондентів, то вони будуть записані в текстовому форматі, після чого їх чекає етап систематизації та аналізу.

Після того, як було визначено всі етапи дослідження для збору необхідної інформації потрібно скласти графік проведення дослідження. Він допоможе структурувати всі заплановані дії та підвищити ефективність використання часу, оскільки зусилля не будуть розпорошені між етапами завданнями. Графік проведення дослідження буде поданий у форматі таблиці 2.4:

Таблиця 2.4 – Графік проведення дослідження
	Етап дослідження
	Зміст етапу
	Трудомісткість робіт (людино-дні)

	1. Формування плану дослідження
	Планування завдання.
	1

	
	Формування завдань з пошуку інформації.
	1

	
	Утвердження плану завдання з пошуку інформації.
	1

	Всього
	
	3

	2.  Кабінетні дослідження
	Визначення ресурсів для кожного з джерел.
	3

	
	Збір необхідної інформації.
	6

	
	Систематизація зібраної інформації.
	2

	
	Аналіз та оцінка отриманої інформації.
	2

	1. 
	Формування результатів зі зібраної інформації.
	2

	Всього
	15

	3. Опитування споживачів
	Формування анкети для опитування
	2

	
	Проведення опитування
	15

	
	Аналіз отриманих результатів
	2

	Всього
	19

	4. Оцінка іміджу
	Систематизація отриманих раніше результатів
	2

	
	Аналіз інформації
	4

	
	Оцінка поточного іміджу
	1

	Всього
	7

	5. Проведення нейромаркетингового дослідження
	Складання гайду проведення дослідження 
	2

	
	Проведення дослідження
	15

	
	Аналіз отриманих результатів
	3

	Всього
	20

	Аналіз отриманих результатів та формування рекомендацій 
	3

	Всього на дослідження
	67


В результаті проведеного аналізу, щодо розробки графіку проведення дослідження, стало зрозуміло, що для проведення дослідження потрібно 67 людино-днів. Отже для проведення маркетингового дослідження щодо підвищення результативності управління іміджем для ТМ «Олейна» потрібно трохи більше 2 місяців.

Наступним кроком буде визначення бюджету маркетингового дослідження. Для цього розрахуємо витрати для проведення маркетингового дослідження відповідно до запропонованого вище графіку. Оскільки дане дослідження не є масштабним, тому потребує залучення невеликої кількості працівників, до того ж варто розуміти, що велика кількість працівників не вплине на швидкість проведення дослідження, оскільки основні процеси відбуваються безпосередньо без нашої участі і вони є найбільш часозатратними. Тому для проведення даного дослідження потрібно двоє працівників: помічник маркетолога, який буде займатися усією роботою, щодо пошуку та збору інформації, та маркетолога-аналітика, який відповідно буде займатися аналізом зібраної інформації. Розглянемо детально вартість роботи кожного з них. Середня заробітна плата в місяць помічника маркетолога складає 18 тисяч гривень. Варто пам’ятати, що працівник сплачує 1,5% військового збору, 18% ПДФО та 22% ЄСВ. В такому випадку при 20 робочих днів в місяць його заробітна плата за 1 робочий день складає 527 грн. Визначимо заробітну плату маркетолога-аналітика. Середня заробітна плата в місяць маркетолога-аналітика складає 30 тисяч гривень. При аналогічних розрахунках його заробітна плата за 1 робочий день складає 878 грн. 

Для проведення опитування споживачів потрібні різні фахівці: помічник маркетолога, який складає анкету, інтерв'юери, які проводять опитування, та маркетолог-аналітик, який обробляє результати. Це вимагає фінансових витрат. Наприклад, вартість послуг інтерв'юера становить 100 грн. за годину, а запланована тривалість роботи на день – 5 годин. Тому компанія може розраховувати, що витрати на один день роботи помічника маркетолога становитимуть приблизно 500 грн. Витрати на оплату праці занесено до Додатку Е.
Оскільки опитування споживачів буде проходити в он-лайн режимі, тому додаткових витрат на його проведення не потребується. Те ж саме стосується проведення нейромаркетингового дослідження, оскільки програмне забезпечення на платформі RealEye надається безкоштовно на визначений період, якого вистачить для проведення дослідження. 
Проте варто спрогнозувати витрати на набір респондентів. Розглянемо два етапи, оскільки вони значно відрізняються за своєю процедурою проходження. на першому етапі, коли ми проводимо опитування 250 респондентів – це триватиме не більше 5 хвилин. Загалом винагорода за проходження даного опитування оцінюється близько в 100 грн. за особу. При проведенні нейромаркетингового опитування, яке триватиме близько години потрібно залучити менше респондентів, проте потрібно мати запасних респондентів, які зможуть замінити основних, в разі форс-мажорних обставин. Отже, для основних оплата проходження становитиме 400 грн., для запасних – 200 грн, попри те, що  вони не будуть проходити. Отримані результати занесемо до таблиці 2.5:

Таблиця 2.5 – Витрати на рекрутинг респондентів

	Цілеспрямування
	Сума за одиницю
	Загальна сума

	Винагорода для учасників опитування
	100
	25000

	Винагорода для учасників нейромаркетингового дослідження 
	400
	4000

	Винагорода для запасних учасників нейромаркетингового дослідження
	200
	2000

	Сума
	31000


Отже, витрати будуть стосуватися виплати заробітних плат для працівників та винагород для респондентів, оскільки витрати на платформи, на яких будуть проводитися дослідження немає, адже вони є безкоштовними. Тому, підсумувавши усі витрати на проведення даного маркетингового дослідження складає  104 129 грн.
Висновки до розділу 2
Даний розділ був присвячений розробленню методології дослідження щодо підвищення результативності управління іміджем, було визначено завдання та цілі дослідження. Також сформовано пошукові питання та сплановано графік проведення дослідження, а також розроблено анкету для опитування та гайд для нейромаркетингового дослідження. 
Методологія дослідження є першим кроком у процесі дослідження. Отж, було розглянуто саме поняття «імідж»,  з яких структурних елементів він складається, що на нього впливає, які є підходи для його формування. Було складено схему процесу підвищення результативності його управління на підприємстві на основі теоретичних джерел, які були проаналізовані. Окрім цього було складено алгоритм проведення дослідження, який поєднує в собі як кабінетні, так і польові дослідження.
Наступним кроком було визначення цілей та завдань дослідження, де було визначено об’єкт, суб’єкт та предмет дослідження. Окрім цього було визначено границі дослідження. Також було сформовано гіпотези, які потрібно буде перевірити під час проведення дослідження, а також було сформовано пошукові питання, які допоможуть в проведенні дослідження. 
Під час планування дослідження стало зрозуміло, що воно складатиметься з декількох етапів. Кожен з них був детально описаний, для подальшої спрощення проведення дослідження та досягнення максимального результату. Отже, дослідження буде складатися як з кабінетних, так і з польових досліджень – опитування споживачів та проведення нейромаркетингового дослідження, щодо визначення шляхів підвищення сприйняття за допомогою креативних дій. Окрім цього було розглянуто процес проведення опитування, як буде проводитися апробація анкети, як буде систематизуватися та аналізуватися інформація. Щодо нейромаркетингового дослідження, то було зазначено в якому форматі воно буде проводитися, за допомогою якої платформи та за допомогою якого методу.

В кінці було сформовано графік  проведення дослідження, в результаті чого ми визначили, що на проведення даного дослідження необхідно 76 людино-днів. Також було прораховано витрати на оплату праці працівникам, що будуть задіяні в процесі проведення дослідження.

РОЗДІЛ 3 РЕАЛІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ ТА ВЕРИФІКАЦІЯ ДАНИХ
3.1 Збір та аналіз даних

В попередніх пунктах роботи було розроблено детальний план проведення дослідження. З нього ми можемо побачити, що наше дослідження складається з декількох етапів і всі вони потребують збору та аналізу інформації. Тому систематично та структуровано проведемо дослідження, зазначивши як було проведено збір даних та їх подальший аналіз. 

Першим кроком дослідження є проведення кабінетного дослідження з метою отримання зовнішньої вторинної інформації. Дана інформація необхідна для створення розуміння про те, як позиціонує себе ТМ «Олейна» та її конкуренти, чи відповідає дане позиціонування відгукам незалежних ЗМІ та споживачів.  Отже, перш за все було досліджено сайти основних виробників соняшникової олії в Україні. Розглянемо детально кожен з них, також одразу проведемо аналіз відгуків від ЗМІ та споживачів, щоб розуміти поточний стан іміджу брендів.

ТМ «Олейна». На власному сайті ТМ «Олейна» подає свою продукцію як звичайний продукт, без якого не можна обійтися – це основна теза, яку бачать споживачі, коли заходять на головну сторінку сайту. Наступною характеристикою позиціонування є те, що продукція є екологічно сертифікованою, завдяки дотриманню європейських стандартів, а також  через те, що вона виготовлена з відібраної сировини. В розділі «Бренд» зазначається, що олія є  не тільки смачною, а й якісною. Також в цьому розділі зазначається, що ТМ «Олейна» –досвідчений український виробник, що виготовляє за міжнародними стандартами. Для цього підприємство забезпечене високотехнологічним та інноваційним обладнанням. В розділі «Новини» зазначається, що бренд є соціально-відповідальний, оскільки займається благодійництвом та допомагає не тільки цивільний, а й військовим [76].
Щодо відгуків від незалежних ЗМІ, то було проаналізовано новини та статті, які були написані не давніше 1 року. Розглянемо детальніше основні з них, та проаналізуємо отриману інформацію. Новинний ресурс «Obozrevatel» [110] зазначає, що  ТМ «Олейна» – соціально-відповідальний бренд, що допомагає цивільним українцям та військовим. Також у статті зазначається, що це також  надійний виробник, адже попри військові труднощі він продовжує працювати та виготовляти продукцію, хоча знаходиться в зоні ракетних обстрілів [111]. Отже, оцінки даного ресурсу в загальному відповідають позиціонуванню бренду, оскільки в даній статті звертається увага лише на цей аспект.

Наступним ЗМІ, що надало оцінку ТМ «Олейна» є аграрний медіа-холдинг «Landlord» [112]. В своїй останній статті про наший бренд зазначається, що це національний виробник, що не співпрацює з країною агресором, оскільки продає свої виробничі потужності та виходить з ринку росії [113]. Таку ж структуру оцінки надає інший ресурс «Бізнес Цензор»[115]. Отже, можемо зауважити, що в основному ЗМІ звертають увагу на певні події в діяльності компанії, що впливають на її репутацію, таким чином висвітлюючи події, які подобаються українським споживачам незалежні ЗМІ підіймають рейтинг репутації ТМ «Олейна», що внаслідок впливає на створення позитивного іміджу серед споживачів. 

Проте є такі ЗМІ, що навпаки показують посередність ТМ «Олейна», порівнюючи її з конкурентами та надаючи посередні та нейтральні оцінки продукції компанії. Так в статті від «ТСН UA» [114] зазначається, що ціна на продукцію хоча є середньою по ринку, проте компанія постійно її підіймає. Дане зауваження прив’язане до цін у певних торгових мережах, що не завжди може відповідати ціновій політиці компанії. В результаті в споживачів може сформуватися неправильне уявлення про високу ціну продукції, що не відповідає офіційному позиціонуванню щодо доступності продукції, в наслідок чого у споживачів може бути когнітивний дисонанс.

Отже, загалом проаналізувавши інформацію від незалежних ЗМІ можемо дійти до висновку, що вони акцентують увагу на подіях, що є цікавими для споживачів, зазвичай обираючи певний напрямок для написання статті. В основному внаслідок цього для споживачів описується лише одна сторона позиціонування, проте вона відповідає загальному позиціонуванню компанії, тобто позиціонування є чітким.

Останнім кроком аналізу іміджу компанії з відкритих джерел є аналіз відгуків споживачів у соціальних мережах. Соціальні мережі ТМ «Олейна» є слабо розвинутими, наявний лише офіційний YouTube канал [116]. Проте за допомогою хештегів у інших соціальних мережах ми можемо проаналізувати відгуки споживачів. Було проведено аналіз відгуків у соціальних мережах Twitter та Instagram, оскільки ці соціальні мережі є найбільш поширеними серед наших споживачів. Аналіз проводився на основі хештегів #Олейна, #олія_Олейна, #ТМ_Олейна. В результаті аналізу відгуків склалася неоднозначна картина. Більшість відгуків у Twitter є позитивними, споживачі діляться фотографіями та пишуть в основному позитивні відгуки про продукцію. Трохи іншою є ситуація в Instagram: відгуків від споживачів менше, в основному це пости від магазинів, де вони показують знижки на продукцію, і відгуків споживачів також майже немає. Тому загалом можна сказати, що відгуки споживачів у соціальних мережах є в основному позитивними, проте їх структура в залежності від платформи відрізняються.

Отже, в результаті аналізу іміджу ТМ «Олейна» можемо дійти до висновку, що позиціонування компанії є достатньо чітким та привабливим, як незалежні ЗМІ, так і споживачі у соціальних мережах надають схвальні відгуки, що відповідають параметрам позиціонування компанії. Проте вони торкаються не усіх напрямків позиціонування, до того ж є і негативні відгуки, тому можна стверджувати, що імідж ТМ «Олейна» є на високому рівні, проте бренду є куди рости та розвиватися.

Отже, наступним кроком буде аналогічне дослідження для кожного з конкурентів ТМ «Олейна». Для лаконічності та кращого розуміння отримані результати подамо в порівняльній таблиці (Додаток В).

Отже, в результаті аналізу іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів з відкритих джерел можемо відповісти на пошукові питання, які були зазначені раніше в дослідженні. Загалом в Додатку В наведені всі результати для першого етапу дослідження, проте розглянемо детальніше кожне з них та зробимо висновки.

Пошукове питання 1: Які аспекти іміджу ТМ «Олейна» найбільш акцентуються відповідними джерелами? Досліджуючи це питання ми дільби до висновків, що всі джерела зовнішньої вторинної інформації мають чітке уявлення про імідж компанії. Основними аспектами іміджу для ТМ «Олейна» є:

· Аспекти іміджу з сайту:

1. Екологічний

2. Якісний

3. Досвідчений

4. Український

5. Високотехнологічний

6. Інноваційний

7. Соціально-відповідальний

8. Доступний

· Відгуки ЗМІ:

1. Соціально відповідальний

2. Середній за ціною

3. Український

4. Національний

5. Відданий 

6. Надійний

· Відгуки споживачів: споживачі в основному надають позитивні відгуки у соціальних мережах.

Пошукове питання 2: Яка спрямованість іміджу ТМ «Олейна»  та її конкурентів спостерігається в джерелах? Результатами дослідження даного питання є аналітична порівняльна таблиця. Розглянемо її детальніше (таблиця 3.1):

Таблиця 3.1 – Аналітична порівняльна таблиця спрямованості іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів та основі зібраної зовнішньої вторинної інформації
	Бренд
	Відгуки ЗМІ
	Відгуки споживачів

	Олейна
	Позитивні
	Позитивні

	Стожар
	Позитивні
	Позитивні

	Чумак
	Позитивні
	Позитивні

	Щедрий Дар
	Нейтрально
	Позитивні

	Майола
	Негативні
	Нейтральні

	Кама
	Відсутні
	Негативні

	Королівський смак
	Позитивні
	Позитивні

	Славія
	Нейтрально
	Нейтральні

	Олком
	Позитивні
	Нейтральні


Отже, можемо побачити, що більшість відгуків від ЗМІ та споживачів є або позитивними, або нейтральними. Відгуки відсутні лише у ТМ «Кама», оскільки це місцевий та досить спеціалізований виробник, який є маловідомий для пересічних споживачів. Тому можемо дійти до висновку, що до українських брендів є доволі добре ставлення з зовнішньої сторони.

Пошукове питання 3: Які переваги та цінності пов'язуються з іміджем ТМ «Олейна» відповідно до відкритих джерел? В результаті аналізу можемо дійти до висновку, що цінностями компанії є:

· висока якість продукції: імідж ТМ «Олейна» асоціюється з високою якістю своїх продуктів. Це означає, що споживачі сприймають бренд як надійного виробника якісної продукції;
· надійність: ТМ «Олейна» відома своєю надійністю, що створює в споживачів відчуття довіри до бренду. Це включає як надійність продуктів, так і надійність компанії в цілому;
· екологічна спрямованість: бренд «Олейна» часто пов'язують з екологічною спрямованістю. Це означає, що компанія приділяє увагу екологічним аспектам виробництва та прагне знизити негативний вплив на навколишнє середовище;
· безпека: ТМ «Олейна» ставить на перший план безпеку своїх продуктів. Це означає, що споживачі можуть бути впевнені в безпеці використання продуктів бренду.
Пошукове питання 4: Яким чином імідж ТМ «Олейна» порівнюється з іміджем основних конкурентів відповідно до відкритих джерел? На основі Додатку В можемо побачити, що в основному всі виробники соняшникової олії в Україні мають схоже позиціонування та імідж. Тому можемо виділити основні параметри за якими відбувається порівняння виробників:

· якість;

· екологічність;

· технологічність;

·  українське виробництво;

· безпечність;

· соціальна-відповідальність;

· надійність.

Пошукове питання 5: Які сильні та слабкі сторони іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів видно відповідно до відкритих джерел? На основі Додатку В визначимо сильні та слабкі сторони як ТМ «Олейна», так і її конкурентів:
Сильні сторони іміджу ТМ «Олейна»:

· висока якість продуктів: ТМ «Олейна» часто відзначається за свою високу якість, що робить її привабливою для споживачів;
· інноваційність: ТМ «Олейна» може мати імідж інноваційного бренду, що сприяє привертанню уваги споживачів;
· екологічна спрямованість: ТМ «Олейна» активно пропагує свою екологічну спрямованість та використовує екологічно чисті матеріали;
· репутація: успішна репутація ТМ «Олейна» відображається в довірі споживачів і створює перевагу в порівнянні з конкурентами.
Сильні сторони іміджу конкурентів:

· великий асортимент: деякі конкуренти мають широкий асортимент продуктів, що дає споживачам більший вибір;
· цінова конкурентоспроможність: деякі конкуренти пропонують більш конкурентні ціни, що приваблює споживачів з точки зору економії.

· інноваційність: деякі конкуренти відомі своєю інноваційністю та впровадженням передових технологій, що привертає увагу споживачів.

Слабкі сторони іміджу ТМ «Олейна»:

· низький рівень маркетингової діяльності: ТМ «Олейна» не надає достатньої уваги маркетингу і просування свого бренду, що обмежує її вплив на споживачів.

· відсутність унікальності: ТМ «Олейна» не відрізняється від конкурентів та не має чіткої унікальності в своїх характеристиках, це призводить до слабкого розрізнення бренду серед споживачів.

Слабкі сторони іміджу конкурентів:

· низька якість: деякі конкуренти мають низьку якість продуктів, що негативно впливає на їх імідж серед споживачів;
· погана репутація: деякі конкуренти мають погану репутацію зі споживачами, що впливає на їх імідж та довіру споживачів.

Отже, на цьому збір та аналіз інформації на першому етапі закінчується. Завдяки йому ми зрозуміли основні положення на ринку, поточний імідж ТМ «Олейна» та її конкурентів, на осевої вторинної інформації. Проаналізувавши цю інформацію ми можемо скласти анкету для проведення опитування споживачів, для визначення точного поточного іміджу компанії «Олейна» та її конкурентів, оскільки під час аналізу вторинної інформації саме від споживачів було найменше відгуків, та їх було важко дослідити.   

Завданням опитування споживачів є визначення поточного іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів. Процес проведення дослідження був наведений у другому розділі, тому детально описувати його знову немає сенсу. Зазначимо лише, що під час проведення дослідження через апробацію даних у респондентів не виникло жодних проблем, процес опитування був простим, складностей щодо введення та вибору варіантів відповідей не виникло. Повна анкета для опитування наведена в Додатку А. Для проведення анкетування було вибрано он-лайн платформу Google Form, оскільки вона є зручною для респондентів та для аналітиків, адже одразу систематизує отримані дані від респондентів.

Отже, проаналізуємо дані, які були отримані в результаті дослідження. Як було зазначено раніше, опитування складається з трьох блоків питань:

1. Базові питання щодо ринку та виробників.
2. Питання щодо впізнаваності ТМ «Олейна» та її конкурентів.
3. Питання щодо асоціацій, які виникають у споживачів щодо ТМ «Олейна» та її конкурентів.
Результати аналізу інформації, що була отримана в ході проведення опитування буде наведено в Додатку Ж.  
Наступним кроком нашого дослідження буде оцінка поточного іміджу ТМ «Олейна». Оскільки в попередніх етапах ми зібрали усю необхідну інформацію від споживачів, тому ми можемо оцінити імідж ТМ «Олейна». В результаті проведення кабінетного дослідження – збору вторинної зовнішньої інформації та проведення було отримано в основному якісні дані. Для оцінки іміджу скористаємося методом семантичного диференціала, для побудови якого варто використовувати саме якісні дані. При побудові семантичного диференціалу ми одразу дослідимо пошукові питання № 10, 11 та 12, оскільки для його побудови потрібно визначити як споживачі сприймають імідж(що було вже визначено раніше), визначити як споживачі оцінюють характеристики іміджу ТМ "Олейна" в контексті протилежних понять, що є одним з етапів побудови та визначити яким чином споживачі оцінюють імідж ТМ "Олейна" відповідно до концептів, які асоціюються з ним – ми визначимо це, коли будемо аналізувати вже побудований семантичний диференціал.
«Семантичний диференціал — це метод кількісного та якісного дослідження значень понять (об'єктів) за допомогою набору біполярних шкал з певною кількістю поділок на кожній, що задаються парою антонімічних прикметників або іншими аналогічними опозиціями»[117, c. 8].
Для побудови семантичного диференціалу необхідно провести вибір семантичних полюсів. Оскільки до цього ми вже визначилися з параметрами під час проведення кабінетного дослідження, а під час проведення опитування визначили оцінки для них, то зазначимо їх нижче:

1. Висока якість – низька якість.
2. Інноваційна – традиційна.
3. Надійна – ненадійна.
4. Екологічно чиста - незбалансована з екологією.
5. Вигідна – дорога.
6. Популярна – маловідома.
7. Сучасна – застаріла.
8. Приваблива – неприваблива.
9. Інноваційна упаковка - звичайна упаковка.
10. Доступна – недоступна.
11. Соціально відповідальна - бездіяльна соціально.
12. Стабільна – нестабільна.
Визначивши семантичні полюси побудуємо семантичний диференціал. Наведемо його нижче (рисунок 3.24):
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Рисунок 3.24 – семантичний диференціал для ТМ «Олейна»
Отже, побудувавши семантичний диференціал можемо дійти до висновку, щодо оцінки поточного іміджу ТМ «Олейна». Бачимо, що майже всі параметри позиціонування мають досить високі результати (знаходяться в лівій частині рисунку). Розміщення на шкалі було проведено на основі результатів, що були зібрані під час кабінетних та польових досліджень. Отже, бачимо, що слабкими сторонами іміджу, точніше невідповідністю між тим, що подається на сайті компанії, з реальними відгуками споживачів є значна ціна на продукцію та звичайна упаковка продукції. Всі інші параметри позиціонування відповідають відгукам споживачів. 

Отже, розглянемо кожен з елементів шкали семантичного диференціалу та надамо пояснення щодо розміщення оцінки на ній:

1. Якість: з рисунку 3.2 можемо побачити, що якість продукції – це найважливіший фактор, завдяки якому споживач обирає товар. З рисунку 3.23 бачимо, що респонденти оцінюють якість продукції як вищою чим у конкурентів, тому загальне значення якості на шкалі повинне знаходитися ближче до лівого краю – до «Висока якість». 
2. Інноваційність: з таблиці 3.1 можемо побачити, що більшість респондентів асоціюють ТМ «Олейна» більш традиційною, аніж інноваційною. В даному випадку це не означає, що розміщення в правій стороні означає негативну оцінку. Це означає, що за своїми особливостями, тривалістю роботи на ринку ТМ стала відомою більшості споживачам, а через те, що вона не часто проводить зміни в своїй діяльності – вона асоціюється як традиційна.

3. Надійність: з рисунку 3.21 можемо побачити. що споживачі зазначають, що надійність є перевагою ТМ «Олейна», при цьому даний показник є більше 50%, що говорить про його значимість для споживачів.

4. Екологічність: компанія на своєму сайті акцентує увагу на тому, що продукція є екологічно чистою, виготовляється з органічної сировини. це все вона підкріплює міжнародними сертифікатами.

5. Вартість: з результатів опитування ми не дійшли до того. що респонденти самопросегментувалися, за ознакою фінансового забезпечення, один сегмент ціна на продукцію «Олейни» повністю влаштовує, до того ж вони вважають її сильною стороною,  для другого сегменту вона є слабкою ціною. Отже в нашому випадку повинен бути паритет оцінки, оскільки продукція спрямована на масове споживання, тому ми маємо задовольняти потреби різних сегментів.

6. Популярність: з рисунку 3.3 можемо побачити, що 100% опитаних респондентів обізнані щодо ТМ «Олейна». Даний показник є найвищим серед усіх конкурентів. Окрім цього популярність підтримує значна історія існування, завдяки якій більшість потенційних споживачів соняшникової олії знають про дану ТМ. Також цьому сприяє майже 100% покриття у найбільших торгових продуктових посередників.  

7. Сучасність: з рисунку 3.18 бачимо, що 87% респондентів вважають, що ТМ «Олейна» є сучасною. Для того, щоб бути сучасною компанія повинна реагувати на ринкові тенденції, що і робить ТМ «Олейна».

8. Привабливість: з рисунків 3.14 та 3.15 можемо дійти до висновків, що як респонденти, так і їх оточення позитивно сприймають бренд «Олейна», тому можна дійти до висновку. що привабливість бренду для потенційних споживачів є на високому рівні.

9. Пакування: з рисунку 3.22, де зазначені слабкі сторони, які виділили респонденти бачимо, що 5 респондентів, а це близько 10% зазначили, що слабкою стороною є пакування продукції. При цьому з рисунка 3.6 можемо побачити, що у 13% респондентів виникають складності з впізнаваністю продукції ТМ «Олейна» у порівнянні з конкурентами,  однією з причин цього є звичайне пакування.  

10. Доступність: як і серед споживчих вподобань, так і серед асоціацій,що виникають у споживачів, доступність – є одним з головних факторів. Цьому перш за все сприяє достатнє географічне поширення завдяки співпраці з найбільшмиим торговими посередниками України.

11. Репутація: на своєму сайті та на основі інформації, що подають незалежні ЗМІ можемо дійти до висновків, що ТМ «Олейна» є соціально-відповідальною, адже займається різними видами благодійності, підтримуючи як цивільне населення, так і військових.

Отже, побудувавши та проаналізувавши семантичний диференціал ми дослідили пошукові питання, що стосувалися завдання дослідження – «проведення аналізу сприйняття іміджу». В результаті цього можемо сказати, що імідж компанії знаходиться на високому рівні, проте є певні елементи, що потребують корегування та покращення.
Останнім кроком нашого дослідження є визначення можливостей розвитку креативного іміджу за допомогою проведення нейромаркетингового дослідження. Для цього проведемо експеримент, за допомогою платформи RealEye, яка дозволяє проаналізувати відстеження реакцій респондентів на візуальний контент. Дана платформа працює на основі методу eye-tracking, тобто стежить за поведінкою респондента через веб-камеру. 

Отже, дане нейромаркетингове дослідження проходило 10 респондентів, оскільки платформа має обмеження по їх кількості та часу проведення дослідження. Для проведення дослідження було відібрано рекламні відео звернення ТМ «Олейна» та її основних конкурентів, оскільки вони є лідерами ринку та задають тренди в візуальному стилі та напрямку інформування.  На розбір бралися лише останні рекламні звернення компаній, оскільки вони відповідають поточному стану іміджі кожної з компаній, та відповідно через них просувають своє позиціонування та цінності. Також увага при відборі зверталася на тривалість реклами, оскільки різні компанії мають різну тривалість реклам, потрібно було відібрати реклами зі схожою тривалістю. Для цього було відібрано наступні реклами, що мають схожі характеристики:

· «Олейна» – «Готуємо з любов’ю. Сімейна історія» [118];
· «Щедрий Дар» – «Частинка дому» [119];
· «Стожар» – «Стожар – Головне всередині» [120].

· ТМ «Чумак» не бралася до уваги, оскільки немає рекламного звернення в якому увага акцентувалася на соняшниковій олії, яке було випущено раніше в цьому році та триває не більше 30 секунд.
Отже, нейромаркетингове дослідження проходило на платформі RealEye, при цьому з респондентом через платформу Zoom постійно знаходився інтерв’юер, який одночасно був і модератором дослідження, який задавав ритм дослідження та пояснював респонденту, що він повинен робити. Під час проведення дослідження було розглянуті пошукові питання №13-16. Тому проаналізуємо отримані результати в процесі проведення нейромаркетингового дослідження нижче.

Як було зазначено раніше, процес дослідження складається з того, що за допомогою методу eye-tracking через веб-камеру респондента програмне забезпечення здійснює моніторинг за його поведінкою. Під час дослідження розглядалося тир відеоролика, які йшли послідовно одне за одним з перервою 1,5 секунди, щоб респондент міг перевести увагу та оновити зоровий контакт перед переглядом нової частини відео. Отже, першочерговим завданням є дослідити як респонденти сприймають рекламні звернення, які спрямовані на формування креативного іміджу ТМ "Олейна. Для цього програмне забезпечення збирає результати руху очей досліджуваного, при цьому подаючи два результати: теплову карту уваги респондента, та шлях його візуального контакту. Теплові карти необхідні для розуміння на що найбільше звертає свою увагу споживач коли бачить рекламу: що його приваблює і де він найбільше проводить зорового часу. Щодо руху очей, то це важливо для розуміння, як відбувається зміна пріоритетів на відео для респондента. Загалом цих два показники є тісно взаємопов’язаними, проте можуть відрізнятися у різних випадках. оскільки різні відео звернення можуть змінювати значну кількість образів, в той час як їх розташування буде незмінним. Розглянемо основні результати для ТМ «Олейна» та її конкурентів на основі найважливіших розкадровок, що вийшли в процесі дослідження. Результати будуть наведені нижче на рисунку 3.24, 3.25 та 3.26:
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Рисунок 3.24 – Загальна теплова карта по кожному рекламному зверненню
Отже, з рисунку 3.24 можемо побачити, що загальна теплова карта у рекламних зверненнях від різних ТМ незначно відрізняються. Можемо побачити, що увага респондентів була приділена центральній частині екрану, при цьому вона розтягнута в основному по горизонталі. Бачимо, що респонденти майже не звертають уваги на бокові частини реклами. Розглянемо детальніше розкадровки для кожної ТМ та зробимо висновки:
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Рисунок 3.25 – Теплова карта на розкадровці рекламного звернення ТМ «Олейна»

Отже, зможемо побачити, що увага респондентів під час перегляду рекламного звернення ТМ «Олейна» є послідовною, вони обирають обра за яким будуть проводити стеження, та стежать за ним, тому ми можемо бачити, як увага з пляшки олії переключається на образ чоловіка. що її бере, при цьому увага респондентів розподіляється одразу на чоловіка та на пляшку олії. Після того як цих два образи зникають з кадру, увага респондентів переключається на образ дитини, стежучи за нею. Хоча пляшка олії з’являється в кадрі, вона знаходиться зліва внизу, споживач не звертає на неї увагу, розпорошуючи увагу на три образи що присутні в кадрі: чоловіка, дитину та жінку. В кінці рекламного звернення увага споживачів найбільше приділена чоловіку та етикетці, що розташована на пляшці, на якій можна знайти всю необхідну інформацію для споживача. При цьому увага споживача відсутня на слогані компанії та посиланні на веб-сайт компанії, який слугує інструментом комунікації. Проведемо таку ж саму аналітику для інших рекламних звернень:

[image: image16.png]



Рисунок 3.26 – Теплова карта на розкадровці рекламного звернення ТМ «Щедрий Дар»

З рисунку 3.26 можемо побачити, що даний випадок має певні аналогії з попереднім. Так само респонденти за циклюють свою увагу на певних образах за якими стежать. Проте можемо сказати. що є певні відмінності із попереднім рекламним зверненням. Споживачі більше звертають уваги на текст у відео. більша частина ролика приділена йому, тому споживачі звертають увагу на нього. Проте коли в кадрі з’являється образ «їжі», увага респондентів переходить до нього. В кінці ролика можемо бачити, що споживачі переключаються на логотип «Щедрого Дару», при цьому ігнорують зображення, які розміщені зліва та справа від логотипу. 
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Рисунок 3.27 – Теплова карта на розкадровці рекламного звернення ТМ «Стожар»

Даний приклад є унікальним і досить репрезентативним та цікавим з боку результату аналізу. На рисунку 3.27 бачимо, що в рекламі нічого не відбувається, бачимо статичну картинку на якій розміщена зліва назва бренду, посередині квітка соняшника, що виконана в етнічному стилі, що прикладом корпоративного дизайну, та поряд з нею пляшку олії, яка на даний момент є лише єдиним продуктом, що виготовляє бренд. Бачимо, що увага респондентів приділена квітці соняшника та пляшці олії. Після того, як у відео з’являється слоган, увага споживача переноситься на нього. Отже, таке просте у виконанні рекламне звернення виконує основну функцію – збільшення впізнаваності бренду «Стожар», оскільки під час перегляду реклами респонденти вивчають квітку соняшника. що є корпоративним дизайном та приклад товару, який вони будуть обирати на полицях магазинів.

Оскільки теплові карти показують візуальний шлях руху очей респондентів розгляне їх на одному прикладі, оскільки вони є ідентичним та повторюють дії  на всіх рекламних роликах.
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Рисунок 3.28 – Рух очей респондентів під час перегляду реклами ТМ «Олейна»

Отже, з рисунку 3.28 можемо побачити, що позиція очей респондентів за 6 секунд відео змінюється 15 раз. Звичайно дані рухи не є дуже динамічним, вони є плавними та послідовними, проте це показує, що події в рекламі є дуже динамічними і респонденту доводиться досить часто змінювати свою увагу та переключатися на різні об’єкти спостереження, що вибиває респондента від поступового інформування та розуміння того, що відбувається.

  Наступним завданням дослідження є визначити, які емоції виникають у споживачів, коли вони переглядають рекламні звернення. Розглянемо як з цим впоралося програмне забезпечення та порівняємо з результатами, які нам надали респонденти під час опитування:
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Рисунок 3.29 – Динаміка емоцій у респондентів під час перегляду реклами

Отже, бачимо, що ПЗ розпізнає наступні емоції: щастя та здивованість. Можемо побачити, що показник «Щастя» зростає в той момент, коли на відео з’являється уся сім’я, яка теж виглядає щасливою. Отже загалом можна сказати, що загалом респонденти позитивно сприймають рекламу від ТМ «Олейна». Щодо показника «здивованість», то його ріст припадає на момент, коли змінюються образи: від сім’ї картинка акцентує увагу на пляшку олії та слоган.

Щодо відгуків то вони є приблизно такі ж самими. Респонденти зазначали, що отримали задоволення від перегляду реклами, вона не є надокучливою та нудною. Реклама на їх думку викликала відчуття зацікавленості за переглядом сюжету. Дана характеристика стосується не лише реклами ТМ «Олейна», а й усіх, що були представлені респондентам. Проте щодо реклами «Стожар» респонденти зазначили, що їм не вистачало якихось змін. проте вона була розслаблюючою та під час перегляду її можна було сконцентруватися на певних об’єктах. що були відображені, що показано на рисунку  3.27.

Єдиним мінусом даного ПЗ – використовуючи його не можна збирати інформацію, щодо певних елементів відео. Це планується вводитися у наступних версіях. Тому для дослідження сприйняття креативних елементів було проведено бесіду з кожним респондентом після перегляду реклами. Отримані результати занесемо до таблиці 3.4:
Таблиця 3.4 – Сприйняття креативних елементів реклами респондентами

	Креативний елемент
	Оцінка

	
	Висока
	Нейтральна
	Низька

	Кольори
	70%
	30%
	0%

	Анімація 
	10%
	70%
	20%

	Переходи
	10%
	80%
	10%

	Музика 
	80%
	20%
	0%

	Гучність
	30%
	70%
	0%

	Образи
	80%
	10%
	10%

	Інтерактивність
	0%
	30%
	70%


Отже, можемо побачити, що респонденти оцінки респондентів в своїй більшості є однаковими, є елементи, які вони вважають розвинуті на недостатньому рівні, особливо це стосується інтерактивності, оскільки певні бренди не залишають нічого, а у випадку з «Олейна» посилання на веб-сайт є незручним для споживачів. Розглянемо кожен з креативних елементів:

· кольори. Респонденти зазначили, що кольорові гами, які використовуються в рекламі відповідають їхнім очікуванням, вони не викликають неприємних вражень, загалом вони сприяють створенню приємного враження у респондентів;
· анімація. Оскільки майже у всіх рекламах соняшникової олії елементи, що вспливають, важливо щоб у них була приємна для сприйняття анімація, вона не повинна бути дуже різкою і навпаки затягнутою. Респонденти вважають, що анімації в рекламах є нейтральними, тобто їх виконання є досить стандартним;
· переходи. Як раніше було зазначено у рекламних зверненнях є значна кількість образів, які знаходиться в основному у постійній динаміці, тому є важливою якість переходів при зміні кадрів. Основна частина респондентів вважає, що переходи виконані нормально, проте вони є стандартними;
· музика. Це важливий елемент, який поповнює картину рекламного звернення. Проте це додатковий інструмент, який має доповнювати те, що відбувається на кадрі, а не перебивати його. В нашому випадку майже всі респонденти вважають, що якість музики є на високому рівні;
· гучність. Даний елемент тісно пов’язаний з музикою. Завдяки підвищенню чи зниженню гучності можна акцентувати на певних моментах в рекламі. Як і передбачалося, респонденти в своїй більшій частині оцінюють гучність рекламних відеороликів як нейтральною  за сприйняттям, оскільки компанії у відео намагаються підібрати найбільш оптимальний діапазон гучності;
· образи. В залежності від бренду, образи в рекламі відрізняються. Певні бренди, як «Щедрий Дар» намагаються зробити свій унікальний образ, проте в основній кількості, в рекламі використовуються найбільш близькі до споживачів образи. В результаті опитування респонденти позитивно сприймають наведені в рекламі образи – 80%;
· інтерактивність. Як було зазначено раніше – інтерактивність у відеорекламі знаходиться на низькому рівні, тому респонденти її так негативно сприймають.
3.2 Пропозиції щодо підвищення результативності управління іміджем ТМ «Олейна»

Після проведеного дослідження перевіримо чи підтвердилися гіпотези, які ми перевіряли. Підтверджувати чи спростовувати гіпотези будемо на основі результатів дослідження, тобто гіпотези ми можемо підтвердити на основі результатів з різних етапів дослідження. Отже, першою гіпотезою, що ми перевіряємо є: «імідж товару є основною складовою іміджу ТМ на ринку соняшникової олії». Для цього звернемося до результатів кабінетних досліджень, де ми могли побачити, що позиціонування компанії відбувається на основі її товарів, тобто ТМ «Олейна» виділяє основою свого позиціонування її продукцію та відповідно її параметри. Окрім цього під час проведення опитування споживачів на рисунку 3.20 ми можемо побачити, що споживчі вподобання стосуються в основному продукції ТМ «Олейна», то ми можемо підтвердити дану гіпотезу та додати, що саме з товарною складовою іміджу у ТМ «Олейна» немає проблем.

Наступною гіпотезою є: «споживачам важливий імідж бренду під час вибору продукції». Знову ж варто розглянути результати кабінетних досліджень, на сонові яких ми можемо стверджувати, що імідж бренду є значним фактором при виборі продукції. Це стверджують як споживачі, так і незалежні ЗМІ, посилаючись на дослідження ринку соняшникової олії.

Перевіримо наступну гіпотезу: «імідж ТМ «Олейна» є посереднім серед споживачів». Звернемося до результатів опитування споживачів. Проаналізувавши 3 питання анкети ми можемо дійти до висновку, що 100% опитаних респондентів знають про ТМ «Олейна». Окрім цього з рисунків 3.14 та 3.15 можемо побачити, що імідж «Олейни» сприймають позитивно 61,1% та 66,7%, при цьому 5,6% респондентів у обох випадках сприймають імідж «Олейни» дуже позитивно. Тому дану гіпотезу прийдеться спростувати та прийняти альтернативну -  імідж ТМ «Олейна» є позитивним серед споживачів.

Розглянемо наступну гіпотезу: «імідж у конкурентів ТМ «Олейни» є більш чітким та привабливим для споживачів». Для кращого розуміння того, чи є імідж «Олейни» чітким та позитивним визначимось, що означають дані категорії.  Чіткість іміджу означає, що усі джерела та суб’єкти дослідження описують імідж бренду однаково. Чіткий імідж передає конкретні та зрозумілі значання щодо позиціонування бренду, його цінностей та переваг. Чіткий імідж допомагає підвищувати лояльність споживачів, впізнаваність продукції та побудувати довіру.  

Привабливість іміджу відображає його привабливість для цільової аудиторії. Привабливий імідж викликає позитивні емоції і стимулює інтерес споживачів до бренду. Це може бути результатом ефективного використання дизайну, кольорів, графіки, емоційного впливу і творчих елементів в комунікації зі споживачами. Привабливий імідж притягує увагу споживачів, робить бренд бажаним і сприяє його успіху на ринку. Робота над привабливим іміджем це комплекс заходів щодо правильної роботи системи структурних елементів іміджу, які при правильному напрямку мають створювати ефект синергії.
Отже, на основі проведених кабінетних досліджень визначимо чіткість іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів. Оскільки при проведенні кабінетних досліджень ми отримали в основному якісні дані, їх потрібно перевести в кількісні. Тому для цього визначимо наскільки імідж є чітким (чи всі суб’єкти та джерела однаково його описують), після цього переведемо тримані результати в відсоткове значення.

Щодо привабливості, то вона була визначена на основі зведених результатів порівняльної характеристики оцінювання якості продукції (таблиця 3.2), значень купівлі соняшникової олії по брендам (рисунок 3.4) та оцінюванню іміджу ТМ «Олейна» з її конкурентами (рисунок 3.17). Отже, на основі отриманих даних прошкалюємо дані, де 1 – низька привабливість, 5 – висока привабливість. Отримані результати занесемо до зведеної таблиці значень, що буде наведена нижче.

Окрім чіткості та привабливості іміджу варто розуміти розмір бренду. Даний показник буде вирахуваний на основі результатів кабінетного дослідження. Цей показник буде розраховуватися наступним чином:

Розмір бренду = Кількість згадувань*Кількість новин*Коефіцієнт наявності соціальних мереж

У випадку, коли бренд має розвинуті соціальні мережі, а їх кількість більше 2, даний коефіцієнт дорівнює 2; якщо наявні лише соціальні мережі у кількості <2, і бренд не займається їх розвитком, даний коефіцієнт дорівнює 1,5; у випадку, якщо бренд не веде соціальні мережі – даний коефіцієнт дорівнює 1. Наведемо отримані результати у таблиці 3.5:

Таблиця 3.5 – Зведена таблиця результатів оцінювання іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів

	Бренд
	Чіткість
	Привабливість
	Кількість згадувань
	Кількість новин
	Наявність соц. мереж
	Розмір

	Олейна
	75%
	5
	12,0
	25
	±
	450

	Стожар
	80%
	5
	13,9
	15
	+
	417

	Чумак
	60%
	4
	35,9
	20
	+
	1436

	Щедрий Дар
	30%
	4
	30,1
	22
	+
	1324

	Майола
	20%
	3
	7,9
	10
	-
	79

	Кама
	50%
	1
	61,6
	0,1
	-
	6

	Королівський смак
	30%
	3
	104,0
	21
	+
	4368

	Славія
	20%
	1
	35,8
	10
	+
	716

	Олком
	40%
	2
	2,8
	7
	+
	39


Складено автором на основі проаналізованої раніше інформації 

Отже, з таблиці можемо побачити, що значення чіткості та привабливості у ТМ «Олейна»  на високому рівні, проте значення розміру є на посередньому рівні, через незначний розвиток соціальних мереж. Тому побудуємо графік чіткість/привабливість іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів, де зазначимо проаналізовані результати. Відобразимо це на рисунку 3.30:
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Рисунок 3.30 – Графік чіткість/привабливість іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів

Отже, бачимо, що ТМ «Олейна» знаходиться в одній зоні із ТМ «Стожар», тому на даний момент щодо іміджу – це є нашим основним конкурентом. Також можемо спостерігати, що найбільший розмір у ТМ «Королівський Смак», це пояснюється тим, що даний бренд часто згадують в інтернеті, а також через те, що вона активно веде соціальні мережі. Проте вона має незначну чіткість, оскільки розпорошує своє позиціонування відразу на багато напрямків. До того ж як споживачі, так і ЗМІ не підтверджують те, що заявляє дана ТМ. Отже, в результаті дослідження ми можемо спростувати дану гіпотезу, оскільки ми бачимо, що дані показники іміджу у ТМ «Олейна» знаходяться на досить високому рівні, і лише ТМ «Стожар» проявляє конкуренцію за даними показниками. 

Останньою гіпотезою, що провірялася під час проведення дослідження була: «імідж ТМ «Олейна» має бути спрямований на задоволення усіх сегментів споживачів». На основі результатів щодо сильних і слабких сторін, що виділили респонденти під час проведення дослідження (рисунки 3.21 та 3.22) можемо побачити, що респонденти визначили ціну на продукцію як сильною, так і слабкою стороною – 50 % та 26% відповідно. Отже можемо дійти до висновків, що в своїй діяльності ТМ «Олейна» намагається задовольняти потреби усіх сегментів, тому дана гіпотеза є підтвердженою.

Отже, проаналізувавши результати дослідження можемо дійти до висновків, що на даний момент серед складових іміджу ТМ «Олейна» є дві, що потребують корегування з метою підвищення результативності управління іміджем. Перший елемент – це слабко розвинутий фірмовий стиль, через що споживачі відчувають проблему із впізнаваністю продукції, яка розміщується поруч з продукцією конкурентів. Другий елемент – недостатньо розвинуті комунікаційні інструменти компанії. Зважаючи на те, що структура розподілу джерел інформації, що використовують споживачі є досить розгалуженою – варто виділити основні, з якими у компанії є проблеми та надати рекомендації, щодо їх покращення.

Отже, розпочнемо спочатку з корегування фірмового стилю бренду. Фірмовий стиль бренду з рисунку 2.1 – це сукупність елментів, серед яких є:

· логотип;

· шрифт;

· графічні елементи; 

· слоган;

· пакування.

Розглянемо детальніше кожен з них. Логотип бренду (рисунок 3.31) на даний момент відповідає усім вимогам споживачів: він є запам’ятовуваним, він асоціюється з продукцією (квітка соняшника), кольори для нього підібрані правильно.
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Рисунок 3.31 – Логотип ТМ «Олейна»

Шрифт є досить простим та не відповідає концепції логотипу, тому компанії варто підібрати кращий шрифт, який буде мати наслідування української традиційної айдентики, що значно вплине на підвищення чіткості іміджу, оскільки споживачі вважають бренд «Олейна» - традиційним (рисунок 3.24). На даний момент це не є чимось критичним, проте в майбутньому краще його замінити, як на логотипі, так і при використанні у рекламних зверненнях. Щодо вибору, то сьогодні існує багато каналів та платформ. що надають безкоштовно унікальні шрифти, під різні види діяльності.

Основним графічним елементом в фірмовому стилі є квітка соняшнику, яка розміщується на логотипі бренду. Даний елемент є хорошим рішенням, оскільки на підсвідомому рівні дає зрозуміти споживачам, з якої сировини виготовлена олія. Проте даний елемент використовують майже усі виробники соняшникової олії, тому, можливо, у майбутньому компанії варто переглянути свою концепцію графічного елементу та зробити його унікальним, так як це зробив «Стожар» перемалювавши його під український художній стиль.

Слоган бренду на даний момент звучить наступним чином: «Олейна, готуємо з любов’ю». Варто зазначити, що в своїх слоганах бренд дотримується певної концепції, акцентуючи увагу на процесі приготування їжі, що є логічним. Отже, можна сказати, що слоган компанії змінюється під певну рекламну кампанію, проте кардинально він не міняється. Тому на даний момент, коли немає нової рекламної кампанії слоган змінювати немає сенсу.

Щодо упаковки, то в даному елементі існують проблеми, про які зазначали респонденти під час проведення опитування. При цьому кількість респондентів, що звернули на це увагу є близько 10% (рисунок 3.22). Основною причиною цього респонденти відзначають те, що упаковка, тобто пляшка є не дуже зручною, а також вона майже не відрізняється від пакування конкурентів. Звичайно, що змінювати тип пакування на скляний на даний момент не є доцільно, оскільки це призведе до значного зростання ціни, що є значно знизить прихильність споживачів. Тому варто звернути увагу на досвід конкурента – «Стожар», який змінив форму пластикової пляшку на нову, яка є значно відрізняється від усіх на ринку.

Отже, на даний момент ТМ «Олейна» може прийняти наступні рішення щодо корегування фірмового стилю:

· змінити шрифт на унікальний та більш автентичний щодо традиційності сприйняття споживачами;

· концептуально розробити зміни щодо основного графічного елементу фірмового стилю, надати його особливостей та відмінностей; 

· розробити нову форму пляшки з метою створення відмінностей від конкурентів. 

Розрахуємо витрати для введення запропонованих пропозицій. Оскільки раніше було зазначено, що зараз існує значна кількість платформ, що генерує унікальні шрифти, тому витрат на дану рекомендацію не передбачається. Витрати пов’язані зі зміною шрифту з’являться через передрук етикеток, проте в нашому випадку не потрібно повністю передруковувати всі етикетки, до того ж це постійні витрати, і зміна шрифту не змінить витрати на друк.

Для розробки нового графічного елементу потрібно залучати графічного дизайнера. Найдешевше та ефективніше це зробити за допомогою послуги дизайнера на аутсорсі. Звичайно можна згенерувати новий графічний елемент на основі квітки соняшника за допомогою інструментів штучного інтелекту, в даному випадку це також буде безкоштовно, проте це вимагатиме додаткових витрат для перенесення з растрового зображення в векторне, а оскільки це також потребуватиме дизайнера, тому простіше та ефективніше одразу зробити це через нього. Середня ціна розробки з «нуля» 5 варіантів графічних елементів складає 1500 грн, що є незначною сумою для компанії.

Розробка кастомної пляшки у виробників пакувальної тари не потребує додаткових витрат, оскільки великі виробники працюють з метою довготривалого партнерства, тому витрат на розробку може не бути. Проте кас томна пляшка може коштувати дорожче під час виробництва. Проте на ціну це значно не впливає, оскільки різниця зазвичай складає близько 0,5-0,8 грн, а кінцева ціна складатиме в межах 5,5 грн. Проте варто пам’ятати, що пластикова тара відвантажується в значних обсягах від 1000 одиниць. Отже занесемо отримані результати до таблиці фінансових витрат (таблиця 3.6):

    Таблиця 3.6 – Фінансові витрати на корегування фірмового стилю

	Елемент
	Витрати (грн.)

	Шрифт
	0

	Графічний елемент
	1500

	Пакування
	27500


Наступним напрямком є розвиток комунікаційних інструментів. Для цього компанія повинна забезпечити чітку комунікацію зі споживачами. Це можна зробити через рекламу, що є найдієвішим інструментом на ринку та веденням соціальних мереж, з якими у компанії є проблеми. Також не варто забувати і про офлайн взаємодію, оскільки вона допомагає підтримувати взаємодію зі споживачами також взаємодіяти з громадськістю.  З опитування споживачів ми побачили, що найбільше на них впливають телевізійні рекламні звернення, офлайн реклама, інтернет реклама та соціальні мережі. Оскільки на даний момент телевізійна реклама лише повертається на медіа ресурси і її основна частиною є реклама фармацевтичних засобів, тому повернення на телеекрани – це довгострокова перспектива, яка потребує більш чіткого та детального планування, адже даний інструмент є найдорожчим у порівнянні з іншими. 

Отже, за короткострокову перспективу планується збільшити кількість офлайн реклами, оскільки як показують опитування – кожен третій споживач дізнається про ТМ «Олейна» сам завдяки офлайновим інструментам комунікації. Метою даних інструментів є збільшення впізнаваності бренду, та формування відмінностей ТМ «Олейна» у споживачів серед інших конкурентів. Концепція звернення, що буде розміщуватися на даних інструментах повинна полягати в тому, що ТМ «Олейна» змінює свій фірмовий дизайн, про який ми писали раніше, в результаті чого вона стає більш унікальною та тепер споживачі без додаткових зусиль зможуть відрізнити її від конкурентів. Завданням даної реклами реклами є створення уявлення у споживачів, що тепер продукція ТМ «Олейна» - це не щось повсякденне і звичайне, яке схоже у інших, а унікальний продукт, який є відмінним від конкурентів.

Оскільки ми зазначили, що будемо використовувати офлайн інструменти реклами, тому розглянемо детальніше, які ми будемо використовувати. Оскільки найкращим варіантом привернути увагу споживачів саме перед процесом купівлі пропонується зосередити увагу саме на розміщені реклами біля торговельних площ на біл-бордах та призматронах. Варто також додати те. що рекламу потрідно розміщувати в місцях великого скупчення людей, щоб охопити найбільшу кількість потенційних споживачів, тому окрім торгових площ, планується розміщувати рекламу біля зупинок міського транспорту та метро, в тих містах, де воно є. Отже, визначимося з тривалістю розміщення реклами, результати наведемо в таблиці 3.7:
  Таблиця 3.7 – Тривалість розміщення реклами на офлайн інструментах під час проведення рекламної кампанії

	Інструмент
	Місяць

	
	Червень
	Липень

	Призматрони
	+
	-

	Біл-борди
	+
	+

	Реклама у метро
	+
	-


Отже, рекламу на призматронах та біл-бордах планується розміщувати у всіх містах України. Звичайно, це потребуватиме значних фінансових витрат, оскільки потрібно розмістити  щонайменше по 2 біл-борди в звичайних містах, а у великих 4, проте через своє розташування, їх ефективність повинна бути на високому рівні.  Отже, загалом планується розміщувати рекламу на 75 біл-бордах та 30 призматронах, які будуть саме біля торгових центрів. Оскільки середня ціна розміщення реклами на біл-борді складає близько 3000 тис грн. в місяць, а на призматрон – 3500 грн.

Щодо реклами у метро, то вона буде розміщуватися не на кожній станції, а лише на тих, що має найбільшу пропускну кількість пасажирів. Отже, в Києві – це станції: Лісова, Вокзальна, Мінська та Позняки [121]. На кожній станції планується використання по 4 стенди з рекламою. Середня ціна неї в місяць за стенд складає 9375 грн. Розглянемо також ціни для метро в Харкові та Дніпрі. Реклама в метро цих міст буде розміщена в вагонах метро. Харківський метрополітен має 290 вагонів, при цьому ціна реклами в одному вагоні складає 60 грн, тому на всі вагони вона складатиме 17400 грн. в місяць [122]. Щодо реклами в Дніпровському метро, то через те, що кількість станцій метро в ньому невелика планується розміщувати її в на кожній другій станції  у вигляді стендів. Ціна на стенд складає 2000 грн. за місяць за один стенд. Підіб’ємо витрати на офлайн рекламу у таблиці 3.8:

Таблиця 3.8 – Витрати на офлайн рекламу

	Інструмент
	Вартість 

	Призматрони
	210 000

	Біл-борди
	450 000

	Реклама у метро
	191 400


Дослідження показало, що ТМ «Олейна» має низький рівень комунікації зі споживачами, до того ж у неї не розвинуті соціальні мережі. Тому пропонується розвивати цей напрямок. Для початку ТМ «Олейна» має відкрити свої соціальні мережі на платформах Instagram та Twitter, оскільки за результати кабінетних досліджень саме у цих соціальних мережах найбільша кількість відгуків про продукцію нашої торгової марки. Проте важливо не тільки сформувати аккаунти, а вести їх, наповнюючи їх постійно контентом. Для цього пропонується розширити маркетинговий відділ ще одним працівником – SMM менеджером. Його обов’язками будуть:

· розробка стратегії соціальних мереж;

·  контент-планування;

· створення та редагування контенту;

· моніторинг та аналіз результатів;

· взаємодія з аудиторією;

· співпраця з іншими відділами.

Виникає питання, чи доцільно вводити нового працівника, розширюючи відділ маркетингу, чи краще дане завдання направити на аутсорс. Розглянемо це детальніше. У випадку користування послугами SMM-агенств вони потребуватиму внутрішню інформацію та контент, який їм буде змушена буде надавати наша компанія. Тобто загалом вони будуть займатися лише просуванням наших соціальних мереж та наповнювати їх нашим контентом. При цьому їх послуги є досить дорого вартісними – ціна за базовий пакет послуг на місяць розпочинається з 500$. Тому для компанії простіше ввести нового працівника, створити йому умови для роботи та виплачувати заробітну плату. 

Отже, розрахуємо витрати на розширення відділу маркетингу та оплату праці працівника. Отримані результати занесемо до таблиці 3.9:

Таблиця 3.9 – Витрати на розширення відділу маркетингу

	Елемент
	Вартість

	Заробітна плата(2 місяці)
	40 000 грн

	Витрати на робоче місце

	Комп’ютер
	25 000 грн

	Меблі
	8 000 грн

	Підписки на програмне забезпечення(Buffer, Hootsuite, Canva, Adobe Photoshop та інше)
	8 000 грн

	Інші витрати
	5 000 грн

	Додаткові витрати

	Оплата харчування
	6100 грн

	Сума
	92 100 грн


Отже, можемо побачити, що витрати на 2 місяці роботи, під час якої буде проведена рекламна кампанія складає 92 100 грн. Звичайно, що матеріальне забезпечення розраховане не тільки на  2 місяці, а це довгострокова інвестиція, це стосується і працівника, оскільки наймати його на 2 місяці безглуздо. Дані розрахунки проведені лише для точності та кращого розуміння загальних витрат на проведення рекламної кампанії.

Проте не потрібно забувати, що позитивний імідж компанії формується також під час співпраці з громадськістю. Отже, компанія повинна співпрацювати за наступними напрямками:

· участь у фестивалях;

· співпраця з благодійними організаціями та фондами; 

· допомога ЗСУ.

Розглянемо та опишемо детальніше кожен з них. Участь у фестивалях розуміє під собою спонсорство даних фестивалів. Оскільки ТМ «Олейна» займається виготовленням харчової продукції найкращим вибором буде спонсорство кулінарних фестивалів, фестивалів здорового харчування та спортивні заходи. В Україні щорічно проходить більше 100 кулінарних фестивалів в різних регіонах України. Спонсорство на таких фестивалях допоможе підняти імідж компанії в регіонах, де він є нижчий, наприклад на Заході України, де споживачі зазвичай обирають локальних виробників соняшникової олії. Окрім цього також можна спонсорувати спортивні заходи, одразу покращуючи свою чіткість позиціонування. Отже, загалом витрати на спонсорування даних фестивалів є не досить фінансово затратним і компанія може дозволити спонсорувати декілька фестивалів чи заходів в рік виділяючи на кожен по 75 000 грн.

Співпраця з благодійними організаціями розуміє під собою, що компанія буде допомагати як фінансово, а також гуманітарно, оскільки потреби в їжі для внутрішньопереселених та тих, що постраждав від військових дій не зникли. Дана активність підвищить рівень показника соціальної відповідальності компанії. Отже, співпраця з благодійними організаціями не обмежується лише гуманітарною допомогою, компанія може забезпечувати поточні потреби в медицині, одягу та інших немілітарних речей, купуючи їх за власні кошти та передаючи їх організаціям.

Допомога ЗСУ – це мабуть найкращий спосіб підняти імідж компанії, оскільки більшість споживачів розуміють цю цінність та вплив ЗСУ на їх безпеку. Тому компанія може допомагати ЗСУ як через благодійні організації та фонди, що було зазначено раніше, так і самостійно закуповувати необхідні речі та передаючи їх різним підрозділам ЗСУ. Звичайно компанія може допомагати підрозділам, які базуються в м. Дніпро, таким чином допомагати жителям міста, в якому працює компанія, проте це все одно позитивно впливатиме на імідж компанії. Оскільки наймасовішими товарами щодо зборів є автівки та беспілотники,  тому компанії варто спеціалізуватися на ці два напрями.

Отже, сформуємо таблицю витрат на співпрацю з громадськістю та занесемо в неї отримані результати (таблиця 3.10): 

Таблиця 3.10 – Витрати на співпрацю з громадськістю

	Напрям співпраці
	Витрати

	Спонсорство фестивалів
	75 000

	Співпраця з благодійними фондами
	80 000

	Допомога ЗСУ
	200 000

	Сума
	355 000


На основі проаналізованих даних, які були отримані під час дослідження ми побачили, що у ТМ «Олейна» є проблеми щодо фірмового стилю та недостатній розвиток комунікаційної діяльності компанії. Для цього було розібрані елементи, що потребують корегування. Для кожного елементу було надано рекомендації, щодо його покращення, що в своїй синергії призведе до підвищення результативності управління іміджу, як набору його структурних елементів. Окрім цього було проаналізовано та прораховано витрати, які виникнуть під час реалізації цих рекомендацій. 
3.3 Економічне обґрунтування ефективності маркетингових заходів
Після проведення дослідження та надання рекомендацій, щодо підвищення результативності управління іміджем ТМ «Олейна», проведемо розрахунок витрат, які були виявлені в процесі проведення дослідження та тих, що з’являться під час реалізації запропонованих рекомендацій. Проте потрібно розуміти чи дані витрати були раціональними, тобто чи окупляться вони і за скільки часу. Отже, метою даного пункту є економічне обґрунтування доцільності реалізації маркетингових заходів для ТМ «Олейна».

Отже, увесь проведення дослідження та реалізації запропонованих маркетингових заходів розбитий на два етапи: спочатку дослідження, яке тривало трохи більше 2 місяців, а саме 67 днів: кінець березня – початок червня;  а другий етап – реалізація запропонованих рекомендацій: червень – липень 2023 року. Розглянемо детальніше кожен з них. Перший етап включав в себе ситуаційний аналіз, де було проаналізовано мікро-, мезо- та макрофактори маркетингового середовища, на основі яких було виділено сильні/слабкі сторони підприємства та можливості/загрози, що існують на ринку. На основі даної інформації було сформовано МУП. Даний етап займає трохи більше 2 тижнів. Другий етап розуміє під собою проведення маркетингового дослідження, яке триватиме частину часу дослідження, що залишилася. Після проведення дослідження будуть запропонованих рекомендації, щодо реалізації запропонованих маркетингових заходів,  метою яких є підвищення результативності управління іміджем ТМ «Олейна». Реалізація даних заходів триватиме 2 місяці.

Спочатку розрахуємо витрати на проведення маркетингового дослідження та опишемо їх. На цьому етапі проводився збір вторинної інформації (проведення кабінетних досліджень), також було проведено опитування споживачів та нейромаркетингове дослідження, а також проводився аналіз отриманих результатів. На основі отриманої інформації були надані рекомендації, щодо управління іміджем ТМ «Олейна». Оскільки під час проведення дослідження були використані безкоштовні ресурси, а дослідження проводилося в он-лайн форматі, тому витрат на матеріали дослідження не було. Витрати на оплату праці на період проведення дослідження було раніше прораховано та занесено до Додатку Е. Отже, можемо дійти до висновків, що бюджет маркетингового дослідження складає близько 73 129 грн. Можемо дійти до висновків, що даний елемент витрат є досить не затратним, враховуючи значний період проведення дослідження та кількості залучених у нього персоналу.

Проаналізуємо витрати необхідні для реалізації рекомендації, які були запропоновані раніше. Як зазначалося вони будуть поділені на декілька напрямів та стосуватимуться елементів іміджу, що потребують коригувань задля підвищення результативності їх управління. Розглянемо детальніше кожен з них. В першу чергу рекомендації були спрямовані, щодо покращення та оновлення фірмового стилю бренду, оскільки на даний момент він не відповідає вимогам як компанії, так і споживачів. Було зазначено, що зміни у фірмовому стилю торкнуться шрифту, головного графічного елементу та пакування продукції. Було проаналізовано витрати на виконання даних рекомендацій, отримані результати занесемо до таблиці 3.11:

Таблиця 3.11 – Фінансові витрати на корегування фірмового стилю

	Елемент
	Витрати (грн.)

	Шрифт
	0

	Графічний елемент
	1500

	Пакування
	27500


 Наступним кроком було проаналізовано витрати на розміщення офлайн реклами, оскільки дослідження показали, що 33% респондентів вважають її найбільш ефективною, а також у неї найбільша конверсія за рахунок розміщення її у відповідних місцях. Отримані результати занесемо до таблиці 3.12:

Таблиця 3.12 – Витрати на офлайн рекламу

	Інструмент
	Вартість 

	Призматрони
	210 000

	Біл-борди
	450 000

	Реклама у метро
	191 400


Окрім офлайн реклами, за допомогою ТМ «Олейна» планує комунікувати зі споживачами було прийнято рішення щодо розширення кількості соціальних мереж, в яких буде представлена ТМ «Олейна». Тому планується формування офіційних сторінок на платформах Instagram та Twitter, оскільки на даних платформах найбільша кількість наших споживачів, що залишають відгуки, окрім цього на них досить легко комунікувати. Для цього планується розширити маркетинговий відділ компанії, залучивши нового працівника. Розглянемо витрати, які необхідні для його утримання та ефективного виконання поставлених йому задач (таблиця 3.13):

Таблиця 3.13 – Витрати на розширення відділу маркетингу

	Елемент
	Вартість

	Заробітна плата(2 місяці)
	40 000 грн

	Витрати на робоче місце

	Комп’ютер
	25 000 грн

	Меблі
	8 000 грн

	Підписки на програмне забезпечення(Buffer, Hootsuite, Canva, Adobe Photoshop та інше)
	8 000 грн

	Інші витрати
	5 000 грн

	Додаткові витрати

	Оплата харчування
	6100 грн

	Сума
	92 100 грн


І останнім напрямком, для кого було надані рекомендації – це підвищення комунікації з громадськістю. Цей напрямок було розбито на декілька пунктів, для кожного з них було надано свої рекомендації, щодо застосування. Отже, занесемо визначені витрати на реалізацію цих рекомендацій до таблиці 3.14:

Таблиця 3.14 – Витрати на співпрацю з громадськістю

	Напрям співпраці
	Витрати

	Спонсорство фестивалів
	75 000

	Співпраця з благодійними фондами
	80 000

	Допомога ЗСУ
	200 000

	Сума
	355 000


Отже, додамо всі зазначені витрати та занесемо їх у зведену таблицю витрат (таблиця 3.15):

Таблиця 3.15 – Зведена таблиця витрат 

	Розділ витрат
	Витрати (грн)

	Витрати на оплату праці під час проведення маркетингового дослідження
	73 129

	Витрати на рекрутинг респондентів
	31 000

	Витрати на корегування фірмового стилю
	29 000

	Витрати на офлайн рекламу
	851 400

	Витрати на розширення відділу маркетингу
	92 100

	Витрати на співпрацю з громадськістю
	355 000

	Сума витрат на проект
	1 400 629


Отже, можемо побачити, що сукупні витрати складають 1 431 629 грн. При цьому значну частку складають витрати на офлайн рекламу та на співпрацю з громадськістю, проте варто розуміти, що дані витрати – це довготривалі інвестиції у майбутній прибуток. Наступним кроком буде визначення майбутніх доходів на основі аналізу поточної ситуації та трендів, які є на ринку. Визначення розмірів майбутніх доходів буде розраховане з умовою реалізації наданих рекомендацій на найближчі два роки: до кінця 2023 року та календарний 2024 рік. Окрім доходів також обрахуємо і прибутки компанії. Приблизний рівень прибутків складає близько 40% від загального обсягу доходу компанії. Оскільки очікується, що компанія в 2023 році повернеться до довоєнного стану прибутків, тому при розрахунку показників прибутку 2023 року візьмемо до уваги показники 2021 року, проте вони звичайно такими не будуть, оскільки близько 20% населення України перебуває за кордоном, при цьому лише половина планує повертатися, тому при розрахунку врахуємо це. Щодо 2024 року, то прогнозуємо зростання обсягів прибутків на 15%, оскільки через де окупацію нових територій збільшиться кількість населення України, в наслідок чого збільшить і споживання. До того ж ТМ «Олейна» планує виходити на закордонні ринки, що також призведе до збільшення обсягів продажів. 

Отже, розрахуємо фінансові показники враховуючи це співвідношення, результати занесемо до таблиці 3.16:

Таблиця 3.16 – Очікувані прибутки компанії в 2023 та 2024 роках

	
	Роки

	
	2022
	2023
	2024

	Дохід
	160 666 000
	291 682 800
	335 435 220

	Прибутки
	64 266 400
	116 673 120
	134 174 088


Отже, можемо побачити, що після впровадження рекомендацій, через те, що продукція стане більш впізнаваною, а також через підвищення комунікації між компанією та споживачами імідж компанії значно зросте, що допоможе стати більш результативною ТМ «Олейна», а її доходи зростуть майже в два рази, проте цьому також сприяють і ринкові фактори. Проте варто розуміти, що ці дані не враховують можливі ризики та дисконтну ставку, яка враховує процентну ставку, застосовану до майбутніх платежів, для врахування ризиків та невизначеності, пов'язаних з фактором часу. Тому потрібно визначити вартість інвестицій на даний момент часу, що є сумою майбутніх грошових коштів, які визначають за допомогою загальноприйнятого коефіцієнту. Розрахунки для наступних років будемо проводити за наступною формулою:
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де FV– майбутня вартість,

PV – теперішня вартість,

i – ставка дисконтування,

n – період, для якого здійснюється розрахунок,

(1+ i)n  – коефіцієнт майбутньої вартості.

Оскільки Національний Банк України зберіг облікову ставку (ставку дисконтування) в 2023 році на рівні 25%, то в наших розрахунках будемо використовувати її [123].  Отже, розрахуємо коефіціент дисконтування для 2023 року за формулою:
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Таким самим способом розрахуємо коефіцієнт дисконтування для 2024 року:
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Отже, проведемо розрахунки щодо доцільності реалізації запропонованих рекомендацій щодо підвищення результативності управління іміджем ТМ «Олейна», врахувавши зазначені раніше витрати. Результати наведемо нижче у таблиці 3.17:

Таблиця 3.17 – Результати розрахунків щодо доцільності реалізації запропонованих рекомендацій

	Рік
	Витрати
	Зростання прибутків
	Чистий прибуток
	Коефіцієнт дисконтування
	Майбутня вартість

	2023 рік
	1 431 629
	52 406 720
	50 975 091
	0,8
	40 780 064,8

	2024 рік
	
	69 907 688
	69 907 688
	0,64
	44 740 920,32


Отже, з результатів розрахунку бачимо, що ТМ «Олейна» в разі успішного застосування наданих рекомендацій вже в першому році може збільшити прибутки до 40 780 064,8 грн, при умові, що коефіцієнт дисконтування буде дорівнювати 0,8. Проте важливим є також і стан ринку та тенденцій на ньому. Проте в довгостроковій перспективі, коли ринок стабілізується можемо побачити, що результати будуть додатніми, вони будуть зростати, проте не з такою силою і в 2024 році вартість прибутків в грошовому еквіваленті буде дорівнювати 44 740 920,32 грн. Тому, реалізація наданих рекомендацій є хорошою інвестицію у майбутнє покращення іміджу ТМ «Олейна».

Наступним показником, що буде розрахованим є індекс прибутковості. Індекс прибутковості є фінансовим показником, який використовується для оцінки рентабельності інвестиційного проекту. Індекс прибутковості показує, скільки чистого прибутку можна очікувати на кожну витрачену гривню. Звичайно, якщо значення індексу прибутковості перевищує 1, то проект вважається рентабельним, оскільки очікуваний прибуток перевищує витрати. Якщо значення менше 1, то проект може бути неефективним з фінансової точки зору [124]. Отже, розрахуємо даний показник на 2023 рік:

Індекс прибутковості = 52 406 720/1 431 629 = 36,61
Отже, можемо побачити, що даний індекс є надзвичайно високим, проте треба розуміти, що на такий результат значно впливає ринкова ситуація, яка в 2023 році має значно покращитися не тільки для ТМ «Олейна», а й загалом для ринку. Тому такі результати є досить виправданими, проте такі ж результати ми зможемо побачити і в конкурентів.

Розрахуємо ще один фінансовий показник – період окупності. Даний показник показує час, який необхідний для повного повернення витрат на інвестиційний проект. Отримані результати наведено нижче:

Період окупності = 1 431 629/52 406 720 = 0,027 = 10 днів

Як і у випадку з попереднім показником варто розуміти, що дані цифри залежать від ситуації на ринку, і у випадку не такого значного росту ринку та створення позитивних умов роботи на ньому – дані результати можуть значно відрізнятися, як це було у 2022 році, коли прибутки компанії були значно меншими.

Висновки до розділу 3

В розділі 3 було проведено маркетингове дослідження щодо визначення проблемних елементів іміджу та подальшого  їх корегування з метою підвищення результативності їх управління. Під час проведення дослідження ми відповіли на пошукові питання та підтвердили/спростували гіпотези, які необхідно було перевірити.  

Першим кроком дослідження було проведення кабінетного дослідження. Під час нього було проаналізовано вторинну зовнішню інформацію, яка допомогла зрозуміти за якими характеристиками позиціонує себе ТМ «Олейна» та її конкуренти, а також які цінності та переваги вона має. Після цього було проаналізовано інформацію від незалежних ЗМІ та відгуки споживачів у соціальних мережах. Дані дії були направлені на співставлення результатів дослідження сайтів виробників, для розуміння чи інформація від виробника є такою ж самою у ЗМІ та споживачів.

На основі отриманих даних була сформована анкета для проведення опитування споживачів. Опитування проводилося для дослідження елементів іміджу, їх рівня задоволеності споживачами, визначення слабких та сильних сторін компанії зі слів споживачів, оскільки така інформація є більш релевантною, чим відгуки у соціальних мережах, які можуть бути штучно створені. Завдяки зібраній інформації під час проведення кабінетного та польового дослідження було проаналізовано поточний імідж ТМ «Олейна» та сформований семантичний диференціал, який надав змогу візуалізувати отримані якісні дані, перевівши їх в кількісні за допомогою методу шкалювання.

На основі отриманих даних стало зрозуміло, що рекламні зверненя у форматі відео є дуже впливовими на споживачів, тому було прийнято рішення щодо проведення нейромаркетингового дослідження з метою аналізу визначення шляхів підвищення сприйняття за допомогою креативних дій. Отже, в результаті даного дослідження стало зрозуміло, як споживачі сприймають рекламні звернення, на що, та як реагують, що для них є важливим.

Отже, результатом дослідження є надані рекомендації щодо управління іміджем, а саме корегування його складових: фірмового стилю та комунікаційних інструментів, які в результаті дослідження показали себе не з кращої сторони і через які компанія відчуває проблеми у впізнаваності. Для кожного з елементів було надано детальні рекомендації, а також було прораховано витрати на їх реалізацію. 

Останнім кроком було проведення розрахунків фінансових показників. Було проаналізовано наступні фінансові показники: індекс прибутковості та період окупності. Також було проведено розрахунки щодо доцільності проведення запропонованих маркетингових заходів. Отже, можна констатувати. що показники є дуже високими, оскільки цьому сприяють як внутрішні, так і зовнішні фактори.

ВИСНОВКИ
Отже, в результаті проведеного дослідження нами було проаналізовано внутрішнє та зовнішнє маркетингове середовище ТМ «Олейна». Окрім цього було проаналізовано ринок соняшникової олії і загалом рослинних олій. В результаті зібраної та проаналізованої інформації можемо дійти до наступних висновків.  З результатів аналізу внутрішнього середовща можемо дійти до висвнку, що компанія має розгалужену систему управління, що є перевагою, оскільки компанія може вирішувати більшість проблем самостійно. Також перевагою даної структури є логічність та цілісність відділів, оскільки відділи комунікують між собою, не створюючи конфліктів, при цьому легко вирішуються наявні проблеми. Проте недоліками такої структури є географічна віддаленість, оскільки управлінські відділи знаходяться у м. Київ, а виробничі – безпосередньо на виробництві у м. Дніпро. При цьому варто зазначити, що організаційна структура характеризується великою кількістю підрозділів, що є недоліком, оскільки такій кількості важко підтримувати актуальну інформацію, що вимагає проведення додаткових нарад.
Окремо хочеться виділити значні виробничі ресурси та їх розгалуженість, оскільки компанія має свої зернові елеватори, що забезпечують її сировиною. Тому підприємство може самостійно себе забезпечувати, створюючи умовну автономію для безперебійного процесу виробництва продукції. Проте, ця структура має свої недоліки. По-перше, компанія має єдині виробничі потужності, які знаходяться в зоні обстрілів реактивною артилерією, що може призвести до часткового або повного їх руйнування. Другий недолік полягає в тому, що ця структура не є гнучкою, оскільки умовна автономія не надає можливості додатково розраховувати на допомогу від постачальників або посередників. Додатковим недоліком є значна географічна віддаленість між елементами, що негативно впливає на швидкість прийняття рішень та їх правильність.
Розглянемо детальніше інші сильні та слабкі сторони, які були виділені в процесі аналізу маркетингового середовища. Сильними сторонами ТМ «Олейна» є: фінансова підтримка іноземними партнерами, використання програмного забезпечення для автоматизації та висококваліфікований персонал. Щодо основних слабких сторін, то це: обмеженість функціоналу сайту, відсутність соціальних мереж, значні витрати на програмне забезпечення, проблеми з набором персоналу, залежність від тенденцій, одноманітність асортименту, вузька направленість рекламної діяльності.
Окрім сильних та слабких сторін компанії, під час проведення аналізу маркетингового середовища було визначено можливості та загрози, що існують на ринку. Розглянемо їх детальніше. Можливостями на ринку для ТМ «Олейна» є:   насичення вітчизняного ринку продукцією компанії та створення уявлення у споживачів про значний вплив бренду на ринок, збільшення попиту на українську продукцію закордоном, в тих країнах, що не наклали заборону на імпорт соняшникової олії з України, підвищення продуктивності роботи устаткування, підвищення попиту на продукцію українських виробників та надання привілеїв українській продукції, попри її можливо гіршу якість, зниження ймовірності на ринок нових виробників, що не володіють значними виробничими, фінансовими та сировинними ресурсами. Основними загрозами для компанії є: обмеженість у використанні образів та напрямів у рекламній діяльності компанії, що не дає можливості формування образу патріотичного бренду, посилення конкуренції серед українських виробників за частку споживачів за допомогою комунікаційної складової та іміджу компанії, відсутність каналу інформування потенційних споживачів, та як наслідок постійного нагадування про бренд, додаткові витрати на маркетингову діяльність, оскільки певні інструменти є недоступними, а споживча поведінка змінюється.
Після проведеного аналізу маркетингового середовища, виділення основних сильних/слабких сторін компанії та можливостей/загроз на ринку, ми сформували маркетингову управлінську проблему: підвищення результативності управлінням іміджу ТМ «Олейна», яку необхідно буде вирішити в результаті проведення дослідження. Ціллю дослідження є оцінювання поточного іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів та визначення напрямів корегування її іміджу на ринку соняшникової олії в Україні. Оскільки дане завдання є актуальним для компанії, стало зрозуміло, що проведення дослідження. для вирішення цієї цілі є доцільним. Для цього було сформовано 4 завдання дослідження, після чого їх було розширено 16 пошуковими питаннями.

Отже, для вирішення поставлених завдань було проведене дослідження, яке складалося з декількох етапів. Перший етап акцентував увагу на дослідженні вторинної зовнішньої інформації з сайтів брендів, статей незалежних ЗМІ та відгуків споживачів у соціальних мережах. Завданням цього етапу було визначення чи є чітким та привабливим імідж ТМ «Олейна» та її конкурентів. В результаті ми отримали результати, що ТМ «Олейна» має чіткий та привабливий імідж, який є одним з найкращих на ринку, єдиним конкурентом, який має схожі результати є ТМ «Стожар».

Наступний етап проходив в формі опитування споживачів, щодо їх сприйняття іміджу ТМ «Олейна» та її конкурентів. Було досліджено загальні питання щодо обізнаності споживачів щодо брендів соняшникової олії та структури споживання даного продукту. Результати показали, що 100% опитаних споживачів знають про ТМ «Олейна». Окрім цього опитування стосувалося сприйняття споживачами якості та інших характеристик продукції та іміджу ТМ «Олейна». Отримані внаслідок кабінетного та польового дослідження допомогли сформувати семантичний диференціал Осгуда, завдяки якому було проаналізовано та оцінено імідж бренду «Олейна». На його основі можемо сказати, що ТМ «Олейна» є високоякісною, традиційною, надійною, екологічно чистою, популярною, сучасною, привабливою, має звичайну упаковку, доступною та соціально відповідальною. 
В результаті опитування вияснилося, що найбільший вплив на споживачів серед рекламних звернень має телевізійна реклама. Тому наступним етапом було проведено нейромаркетингове дослідження, метою якого є виявлення основних факторів та елементів взаємодії споживача зі зверненням. Також дане дослідження допомогло нам зрозуміти в якому напрямку рухатися, щодо розробки та покращення фірмового стилю.

Після проведення дослідження було визначено структурні елементи іміджу, що мають недостатній розвиток, і які компанія повинна корегувати. Для цього були надані розширені рекомендації, щодо їх корегування, з метою подальшого підвищення результативності їх управління.   Останнім етапом було виконання розрахунків фінансових показників. Також було проведено розрахунки щодо доцільності запропонованих маркетингових заходів. Можна стверджувати,  що ці показники виявилися на дуже високому рівні, що пояснюється як внутрішніми, так і зовнішніми факторами, що сприяють їхній високій ефективності.
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ДОДАТОК А

Гайд для проведення опитування

Шановний учасник опитування, ________

Дякуємо, що ви приймаєте участь у нашому дослідженні! Ми проводимо опитування, щоб дізнатись вашу думку про впізнаваність та рівень іміджу бренду для ТМ "Олейна" та її конкурентів. Ваша думка має велике значення для нас і допоможе нам зрозуміти сприйняття споживачів щодо цих брендів.

Відповіді, які ви надасте, будуть оброблені конфіденційно і використовуватимуться тільки для аналізу даних в рамках цього дослідження. Будь ласка, відповідайте на питання чесно і об'єктивно. Це допоможе нам отримати якомога точніші результати.

Будь ласка, уважно читайте питання та оберіть відповіді, які найбільш відповідають вашим переконанням та досвіду.

Розділ 1 Загальні питання

1. Як часто ви використовуєте соняшникову олію у своєму щоденному харчуванні?

A. Щодня 

B. Кілька разів на тиждень 

C. Рідко 

D. Не користуюся

2. Що, на вашу думку, є основним при виборі соняшникової олії?

A. Якість продукту

B. Цінова політика

C. Упаковка та дизайн

D. Репутація бренду

E. Рекламні заходи

3. Чи знаєте ви ТМ "Олейна"

A. Так

B. Ні

4. Які бренди олії ви знаєте?

A. "Олейна"

B. "Стожар"

C. "Чумак"

D. "Щедрий Дар"

E. "Майола"

F. "Кама" 

G. "Королівський Смак"

H. "Славія" 

I. "Олком"

5. Який бренд соняшникової олії ви зазвичай купуєте?

A. "Олейна" 

B. "Стожар" 

C. "Чумак" 

D. "Щедрий Дар" 

E. Інше

Розділ 2 Впізнаваність ТМ "Олейна

1. Чи знаєте ви, які продукти виготовляє ТМ "Олейна"

A. Дуже добре ознайомлений/ознайомлена

B. Достатньо ознайомлений/ознайомлена 

C. Мало ознайомлений/ознайомлена 

D. Зовсім не ознайомлений/ознайомлена

2. Чи легко вам впізнати ТМ "Олейна" серед інших брендів? 

A. Так, досить легко 

B. Не завжди, оскільки він схожий на інших 

C. Ні, не звертаю уваги на бренд

3. Чи вважаєте ви ТМ "Олейна" впізнаваним брендом?

A. Так

B. Ні

4. Які джерела інформації про ТМ "Олейна" ви зазвичай використовуєте? (вкажіть всі, що підходять) 

A. Телевізійна реклама 

B. Інтернет реклама 

C. Офлайн реклама (білборди, стенди, дошки) 

D. Соціальні мережі 

E. Поради від родичів та друзів 

F. Інше

5. Як часто ви бачите рекламу "Олейна"?

A. Часто 

B. Час від часу 

C. Рідко 

D. Не бачу

6. Яке враження у вас викликає реклама ТМ "Олейна"?

A. Дуже позитивне

B. Позитивне 

C. Нейтральне 

D. Негативне 

E. Різко негативне

7. Яка роль рекламних звернень ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами в вашому виборі покупки продуктів?

A. Вирішальна роль 

B. Значна роль 

C. Деяка роль 

D. Мінімальна роль 

E. Не впливають на мій вибір

8. Які особливості рекламних звернень ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами ви відзначаєте?(оберіть всі можливі варіанти)

A. Оригінальність 

B. Креативність 

C. Пам'ятність 

D. Інформативність

E. Інше

9. Як часто ви зустрічаєте рекламу конкурентів ТМ "Олейна"?

A. Дуже часто 

B. Час від часу 

C. Рідко 

D. Ніколи не бачу

10. Як би ви описали сприйняття бренду "Олейна" серед вашого оточення? 

A. Дуже позитивне 

B. Позитивне 

C. Нейтральне 

D. Негативне 

E. Дуже негативне

11. Як би ви описали своє сприйняття бренду "Олейна"?

A. Дуже позитивне 

B. Позитивне 

C. Нейтральне 

D. Негативне 

E. Дуже негативне

12. Чи рекомендували б ви продукти бренду "Олейна" своїм друзям, родичам чи знайомим?

A. Так, з впевненістю рекомендую 

B. Так, але з певними застереженнями 

C. Ні, не рекомендую 

D. Не маю думки на цей рахунок

13. Як би ви оцінили рівень іміджу ТМ "Олейна" в порівнянні з її конкурентами за шкалою від 1 до 5?

1 - Найнижчий рівень, 5 - Найвищий рівень

14. Чи вважаєте ви імідж бренду ТМ "Олейна" сучасним?

A. Так 

B. Ні

Розділ 3 Асоціації

1. Які асоціації виникають у вас, коли чуєте назву "Олейна"? (вкажіть всі, що підходять) 

A. Якість

B. Екологічність 

C. Досвідченість 

D. Високотехнологічність 

E. Інноваційність 

F. Соціальна відповідальність 

G. Доступність 

H. Український 

I. Натуральність 

J. Інше

2. Вкажіть, будь ласка, асоціації, які у вас виникають, коли ви бачите продукцію наступних брендів(можливий вибір декількох характеристик)
	
	Асоціації*

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Олейна
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Стожар
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Чумак
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Щедрий Дар
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Майола
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Кама
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Королівський Смак
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Славія
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Олком
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Асоціації:

1 – якісний; 2 – екологічний; 3 – технологічний; 4 – інноваційний; 5 – смачний;  6 – доступний; 7 – український; 8 – натуральний; 9 – традиційний.

3. Вкажіть, будь ласка, оцінку якості продукції для кожного з брендів.
	
	Висока якість
	Помірна якість
	Низька якість

	Олейна
	
	
	

	Стожар
	
	
	

	Чумак
	
	
	

	Щедрий Дар
	
	
	

	Майола
	
	
	

	Кама
	
	
	

	Королівський Смак
	
	
	

	Славія
	
	
	

	Олком
	
	
	


4. Які основні переваги ви вбачаєте у бренду "Олейна"? (вкажіть всі, що підходять)

A. Висока якість продуктів

B. Широкий асортимент продукції

C. Доступна ціна

D. Інноваційні технології виробництва  

E. Надійна репутація 

F. Привабливе пакування

G. Інше

5. Які слабкі сторони у ТМ "Олейна" ви можете відзначити?

6. Як ви оцінюєте загальну якість продуктів ТМ «Олейна» у порівнянні з продуктами конкурентів?

A. Якість є вищою, чим у конкурентів

B. Якість є однаковою

C. Якість є нижчою, чим у конкурентів

D. Не можу визначити

Дякуємо за вашу участь і час, відведений на заповнення анкети. Ваші відповіді дуже важливі для нашого дослідження, і вони допоможуть нам отримати більш глибоке розуміння сприйняття споживачів щодо бренду ТМ "Олейна" та її конкурентів.

Дякуємо вам за співпрацю!

З повагою, Команда дослідження.
ДОДАТОК Б

Шановний учасник дослідження, _______ Ми вітаємо вас у нейромаркетинговому дослідженні, яке проводиться з метою розуміння ваших реакцій та сприйняття рекламних звернень. Наша команда прагне глибоко зануритися в сутність ваших емоційних відгуків, аби розкрити та проаналізувати, які фактори впливають на вашу сприйнятливість до реклами.

Ваша участь в цьому дослідженні є надзвичайно важливою, оскільки вона допоможе нам покращити рекламні стратегії та пристосувати їх до вашого сприйняття. Ваші відгуки та реакції мають велике значення для подальшого розвитку та вдосконалення маркетингових комунікацій.

Вам будуть показані рекламні звернення різних брендів та продуктів. Продовжуйте дивитися ці звернення і намагайтеся реагувати на них, як ви зазвичай реагуєте на рекламу. Необхідно приділити увагу своїм емоційним відчуттям та реакціям.

1. Як ви сприймаєте рекламні звернення, які спрямовані на формування креативного іміджу ТМ "Олейна"? Які елементи вам запам'яталися найбільше?

2. Які емоційні реакції викликають рекламні звернення ТМ "Олейна" у вас? Чи виникають у вас позитивні емоції, зацікавленість або інші відчуття?

3. Як ви сприймаєте креативні елементи, такі як музика, візуальні ефекти, гумор тощо, у рекламних зверненнях ТМ "Олейна"? Чи вони знаходять відгук у вашому сприйнятті?

4. Які асоціації виникають у вас під впливом рекламних звернень ТМ "Олейна"? Чи є у вас позитивні асоціації, пов'язані з брендом і його іміджем?

5. Які слова або фрази ви б використали для опису іміджу ТМ "Олейна" після перегляду рекламних звернень? Які характеристики або цінності приходять вам на думку?

6. Які конкурентні переваги ТМ "Олейна" ви сприймаєте у контексті їхніх рекламних звернень? Що, на вашу думку, відрізняє їх від інших брендів?

7. Які рекламні звернення ви зустрічали від конкурентів ТМ "Олейна"? Чи можете порівняти їхній підхід до креативного іміджу з підходом ТМ "Олейна"?

8. Які ідеї або пропозиції у вас виникають щодо покращення рекламного підходу ТМ "Олейна"? Чи є у вас якісь рекомендації для розвитку їхнього креативного іміджу?

Будь ласка, будьте відверті та природні у своїх реакціях та відповідях. Забезпечення конфіденційності ваших даних - наш пріоритет, тому будьте впевнені, що ваші відгуки залишаться анонімними та використовуватимуться виключно для цілей дослідження.

Ми високо цінуємо вашу участь і вклад у розвиток нашої роботи. Дякуємо, що приєдналися до нашого нейромаркетингового дослідження, і ми впевнені, що ваші відповіді допоможуть нам зрозуміти та покращити вплив рекламних звернень. Бувайте!
ДОДАТОК В
Таблиця В.1 – Порівняльна таблиця іміджу виробників соняшникової олії в Україні на основі відкритих джерел

	Компанія
	Загальна кількість результатів
	Частка ринку
	Характеристики позиціонування
	Джерела

	Олейна
	12000
25 найновіших новин
	15,9%
	1) Звичайний продукт, без якого не можна обійтися; екологічно сертифікований; продукція виготовлена з відібраної сировини; досвідчений український виробник, що виготовляє за міжнародними стандартами; високотехнологічний та інноваційний; соціально-відповідальний.
2) Надійний виробник, який попри військові труднощі продовжує працювати.
3) Національний виробник, що не співпрацює з країною агресором.
4) Середня за ціною на ринку. проте постійно підіймає ціну.
5)Українська дочірня компанія Бунге, що припинила роботу в Росії.
6)На півдні України залишається дорожчою, чим у конкурентів, проте дешевшає
	1) https://oleina.ua
2) https://www.obozrevatel.com
3) https://landlord.ua
4) https://tsn.ua
5) https://biz.censor.net\


Продовження таблиці В.1 – Порівняльна таблиця іміджу виробників соняшникової олії в Україні на основі відкритих джерел
	Компанія
	Загальна кількість результатів
	Частка ринку
	Характеристики позиціонування
	Джерела

	Стожар
	13900
15 найновіших новин
	11,3%
	1) Найсмачніша олія, для всіх споживачів, асоціює себе з українцями; незмінна якість та унікальність; виготовлена за унікальною технологією; унікальний етнічного корпоративний стиль.
2) Надійний виробник , що зберіг свою ідентичність; улюблена українцями олія.
3) Український виробник, що долає перешкоди та показує приклад українським та іноземним виробникам.
4) Національний виробник, що вміє долати труднощі.
	1) https://www.stozhar.ua
2) https://agrotimes.ua
3) https://poltavawave.com.ua
4) https://landlord.ua

	Чумак
	35900
20 найновіших новин
	10,6%
	1) Виготовляють продукцію з найкращої сировини, постійно вдосконалюючи смак та якість. Займається розвитком своїх працівників, сприяючи розвитку лідерських якостей. Повага та стабільність у відносинах з партнерами - цінності компанії.

2) Український виробник, що знаходиться в окупації, проте переніс виробництво своїх продуктів у різні міста України, подолавши проблему.

3) Один з лідерів на українському ринку в довоєнний період, який відновлює своє виробництво.

4) Компанія, що планує залишити ринок росії
	1) https://chumak.com
2) https://forbes.ua
3) https://agroportal.ua/
4)https://biz.censor.net



Продовження таблиці В.1 – Порівняльна таблиця іміджу виробників соняшникової олії в Україні на основі відкритих джерел
	Компанія
	Загальна кількість результатів
	Частка ринку
	Характеристики позиціонування
	Джерела

	Щедрий Дар
	30100
22 найновіших новин
	9,1%
	1) Частинка побуту кожного українця. Співпрацює з українською державною благодійною організацією United24. Продукція є природною та якісною, яка підійде будь-кому в залежності від смаку. Має свій цікавий та унікальний зовнішній стиль
2) Прямих статей та оглядів про ТМ "Щедрий Дар" немає, її згадують опосередковано при аналізі ринкової ситуації та цін на соняшникову олію, що є негативною стороною та характеризується низьким рівнем комунікацій.
	1) https://sdar.com.ua

	Майола
	7850
10 найновіших новин
	6,3%
	1) Природна олія - для найрідніших; переваги: 100% натуральність, потрійний контроль якості + сертифікація; українська компанія, що виготовляє якісну продукцію; сучасне високотехнологічне та екологічно чисте виробництво, що має значну історію роботи та досвід. 
2) У ЗМІ існують лише старі новини про компанію, більшість з них стосуються пожежі, що завдала пошкоджень виробництву у 2019 році, при цьому вони зазначають. що це один з найбільших виробників соняшникової олії в Україні.
3) Щодо останніх новин про ТМ "Майола", то про неї йде мова, що це одна з 200 найбільших компаній Львівщини, займаючи 4 сходинку рейтингу. 
	1) https://majola.ua
2) https://24tv.ua
3) https://mi100.info
4) https://tvoemisto.tv


Продовження таблиці В.1 – Порівняльна таблиця іміджу виробників соняшникової олії в Україні на основі відкритих джерел
	Компанія
	Загальна кількість результатів
	Частка ринку
	Характеристики позиціонування
	Джерела

	Майола
	7850
10 найновіших новин
	6,3%
	1) Природна олія - для найрідніших; переваги: 100% натуральність, потрійний контроль якості + сертифікація, без використання домішок та фарбників; українська компанія, що виготовляє якісну продукцію; сучасне високотехнологічне та екологічно чисте виробництво, що має значну історію роботи та досвід. Працює не тільки на українському, а й на іноземних ринках.
2) У ЗМІ існують лише старі новини про компанію, більшість з них стосуються пожежі, що завдала пошкоджень виробництву у 2019 році, при цьому вони зазначають. що це один з найбільших виробників соняшникової олії в Україні. 
3) Щодо останніх новин про ТМ "Майола", то про неї йде мова, що це одна з 200 найбільших компаній Львівщини, займаючи 4 сходинку рейтингу. 
	1) https://majola.ua
2) https://24tv.ua
3) https://mi100.info
4) https://tvoemisto.tv

	Кама
	61600
0 новин
	4,0%
	1) Українська компанія, що виготовляє традиційні натуральні продукти для правильного харчування, має багаторічний досвід та сучасне обладнання, тому має можливість виробляти якісні, безпечні і корисні для здоров'я продукти. Відома як в Україні, так і закордоном.
	1) http://www.kama.ua


Продовження таблиці В.1 – Порівняльна таблиця іміджу виробників соняшникової олії в Україні на основі відкритих джерел
	Компанія
	Загальна кількість результатів
	Частка ринку
	Характеристики позиціонування
	Джерела

	Королівський смак
	104000
21 найновіших новини
	3,7%
	1) Слоган компанії "Якість - королівська, а ціна - народна", що вказує на доступну ціну продукції і високу якість; компанія позиціонує себе як одного з найбільших виробників соняшникової олії в Україні; важливим аспектом позиціонування є широкий асортимент продукції; компанія має значних партнерів, таких як 1+1 медіа, ХітФМ, СТБ та інші; компанія практикує соціальну відповідальність, надаючи допомогу як цивільному населенню, так і військовим.
2) Як і у певних конкурентів у "Королівського смаку" немає достатньої кількості рецензій від незалежних ЗМІ, більшість прес-релізів компанія пише сама. Щодо відгуків ЗМІ, то вони відзначають значні виробничі потужності та сучасний процес виробництва, зазначаючи. що це створює для бренду позитивний імідж.
	1) https://kingsmak.com.ua
2) https://ukurier.gov.ua

	Славія
	35800
10 найновіших новин
	3,2%
	1) Виготовляється з натуральної високоякісної сировини. Відповідає державним стандартам якості.
2) ЗМІ не розповідають про самий бренд "Славія", а приділяють увагу лише заводу, на якому виготовляється продукція. Зазначається, що він є високотехнологічним та виготовляє значну частину олії в Україні, проте він виготовляє продукцію не лише ТМ "Славія".
	1) https://mezpology.zp.ua
2) https://ukurier.gov.ua


Продовження таблиці В.1 – Порівняльна таблиця іміджу виробників соняшникової олії в Україні на основі відкритих джерел
	Компанія
	Загальна кількість результатів
	Частка ринку
	Характеристики позиціонування
	Джерела

	Олком
	2810
7 найновіших новин
	2,8%
	1) Високоякісна, екологічно чиста продукція, яка виробляється компанією та відповідає сертифікаційним програмам якості.; орієнтація на споживачів та задоволення їх потреб; високий імідж персоналу та лідерство компанії; традиції компанії, які включають якість і безпеку, дбайливе ставлення до екології, інноваційність, повагу до клієнтів та партнерів, повагу та довіру до співробітників, відкритість та прозорість.
2) ЗМІ слабо висвітлюють діяльність компанії. Останні новини про Олком датуються 2020 роком, коли вона випустила інноваціний продукт на ринок - олію-спрей. Зазначається, що такого відповідника немає серед українських виробників і це показує інноваційність компанії. В даній статті зазначається що Олком є лідером серед олійно-жирових підприємств України.
	1)https://olkom.ua
2) https://shotam.info


ДОДАТОК Г
Таблиця факторів макросередовища

Таблиця Г.1 – Таблиця факторів макросередовища

	№ з/п
	Фактор
	Можливість
	Загроза

	1.
	Введення заборони Європейською комісією  на імпорт соняшникової олії з України.
	
	Зниження частки експорту продукції в сусідні до України країни

	2.
	Продовження скасування мита на українську продукцію
	Збільшення попиту на українську продукцію закордоном, в тих країнах, що не наклали заборону на імпорт соняшникової олії з України
	

	3.
	Руйнування логістичної інфраструктури внаслідок російсько-Української війни
	
	Ускладнення виробництва через затримки поставок сировини та складність транспортування виготовленої продукції

	4.
	Можливість прийняття законопроекту про обмеження використання патріотичної тематики в рекламі
	
	Обмеженість у використанні образів та напрямів у рекламній діяльності компанії, що не дає можливості формування образу патріотичного бренду

	5.
	Зниження експортної частки з 40% до 33%
	
	Втрата лідерської позиції на світовому ринку соняшникової олії, що вплине на репутаційну складову  

	6.
	Збільшення виробництва продукції на 11%
	Насичення вітчизняного ринку продукцією компанії та створення уявлення у споживачів про значний вплив бренду на ринок 
	

	7.
	Зменшення внутрішнього споживання на 13%
	
	Зменшення попиту на соняшникову олію у межах України

	8.
	Зростання ціни на сировину і як наслідок на продукцію
	
	Зростання витрат на покупку сировини, що призводить до зростання собівартості продукції


Продовження таблиці Г.1 – Таблиця факторів макросередовища
	№ з/п
	Фактор
	Можливість
	Загроза

	9.
	Можливість використання штучного інтелекту


	Створення умов для автоматизації процесу виробництва, що зменшує кількість браку
Можливість швидше та ефективніше проводити комунікацію зі споживачами
	

	10.
	Модернізація устаткування для виробництва олії з метою зменшення кількості фуражних відходів
	Підвищення продуктивності роботи устаткування
	

	11.
	Перехід від механічного до фізико-хімічного очищення сировини
	Позиціонування як технологічно нової продукції та здешевлення процесу виробництва
	

	12.
	Збільшення попиту на «патріотичне» споживання
	Підвищення попиту на продукцію українських виробників та надання привілеїв українській продукції
	

	13.
	Важливість впливу значення бренду на вибір товару
	Створення конкурентних позицій за рахунок тривалої роботи компанії на ринку та значної обізнаності споживачів про бренд та рівень якості її продукції
	

	14.
	Поява тенденцій, щодо споживання продуктів локального та рослинного походження
	Підвищення рівня попиту у жителів центру України, що стежать за тенденціями у харчуванні
	

	15.
	Відсутність телереклами та основних телевізійних каналах
	
	Відсутність каналу інформування потенційних споживачів

	16.
	Демографічна криза внаслідок значної міграції населення
	
	Зниження рівня попиту в наслідок зменшення споживачів та нешвидке його поновлення 


ДОДАТОК Ґ
Порівняльна таблиця аналізу виробників соняшникової олії в Україні

Таблиця Ґ.1 – Порівняння ТМ «Олейна» із конкурентами[76, 77, 79-80, 82-83]

	Показник
	Одиниці вимірювання
	Значення показника
	Висновок(Сильна/ Нейтральна/Слабка сторона

	
	
	«Олейна»
	«Чумак»
	«Стожар»
	«Щедрий Дар»
	

	Ширина асортименту
	Кількість асортиментних одиниць
	4
	<20
	1
	3
	Нейтральна

	Кількість сертифікатів якості
	Кількість сертифікатів
	6
	5
	4
	2
	Сильна

	Досвід роботи на ринку
	Рік виходу на ринок
	1998
	2008
	2006
	2001
	Сильна

	Середня ціна продукції
	Гривні за літр
	78,82
	94,44
	90,8
	76,2
	Нейтральна

	Кількість ступенів рафінації продукції
	Кількість ступенів рафінації
	4
	5
	6
	6
	Слабка

	Зниження ціни у сезон знижок
	% знижки
	Максимум складають 25%
	Максимум складають 17%
	Максимум складають 15%
	Немає сезонних знижок
	Сильна

	Інтерактивність сайту
	Кількість балів від 1-5
	3
	2
	5
	3
	Нейтральна


ДОДАТОК Д
Таблиця Д.1  – Таблиця перехресного SWOT-аналізу

	
	Ринкові можливості:

1. Збільшення виробництва продукції на 11%
2. Продовження скасування мита на українську продукцію 
3. Модернізація устаткування для виробництва олії з метою зменшення кількості фуражних відходів
4. Поява тенденцій, щодо споживання продуктів локального та рослинного походження
5. Значні бар’єри для входу нових учасників
	Ринкові загрози:

1. Руйнування логістичної інфраструктури внаслідок російсько-Української війни 
2. Можливість прийняття законопроекту про обмеження використання патріотичної тематики в рекламі
3. Зменшення внутрішнього споживання на 13%
4. Вихід на ринок нових виробників через тенденцію «патріотичного» споживання 
5. Відсутність телереклами та основних телевізійних каналах 
6. Зниження експортної частки з 40% до 33%
7. Зростання ціни на сировину і як наслідок на продукцію 
8. Відмінність у поведінці сегментів споживачів

	Сильні сторони:

1. Цілісність та логічність відділів компанії
2. Високий рівень комунікації між підрозділами
3. Розгалужена виробнича інфраструктура
4. Власні сировинні бази
5. Фінансова підтримка іноземними партнерами
6. Використання програмного забезпечення для автоматизації
7. Висококваліфікований персонал
	Маркетингові можливості:

1. Збільшення рівня продажів як на території України, так і за кордоном в країнах ЄС.

2. Швидке проведення модернізації виробництва.

3. Створення нових бар’єрів для входу на ринок на основі високої якості продукції.

4. Зниження ціни за рахунок ефектів масштабу та досвіду

5. Розширення виробництва завдяки відкриттю виробничих потужностей у Центральній та Західній Україні
	1. Розширення інфраструктури та кількості сировинних баз

2. Зменшення кількості бракованої продукції

3. Співпраця з посередниками щодо проведення комунікаційних заходів зі споживачами

4. Позиціонування товару як високотехнологічного, що підніме товарний імідж бренду


Продовження таблиці Д.1  – Таблиця перехресного SWOT-аналізу
	Слабкі сторони:

1. Відсутність гнучкої системи виробництва
2. Обмеженість функціоналу сайту
3. Відсутність соціальних мереж
4. Значні витрати на програмне забезпечення
5. Проблеми з набором персоналу
6. Залежність від тенденцій
7. Одноманітність асортименту
8. Вузька направленість рекламної діяльності
	1. Розширення комунікаційних каналів залучення споживачів.

2. Розробка нових товарних  лінійок асортименту

3. Підтримка наявних у суспільстві тенденцій

4. Створення системи навігації виробничих напрямків
	Маркетингові загрози:

1. Зниження рівня лояльності  та втрата позицій через низький рівень рекламної діяльності та значну наявність товарів-субститутів.

2. Відсутність он-лайн каналу збуту.

3. Значна залежність від споживчих вподобань та тенденцій.

4. Зниження рівня інформування потенційних споживачів та нагадування про ТМ

5. Зменшення кількості молодого сегменту споживачів, оскільки компанія не використовує сучасні канали комунікації


ДОДАТОК Е

Таблиця Е.1 – Витрати на оплату праці під час проведення маркетингового дослідження

	Етап дослідження
	Зміст етапу
	Необхідний спеціаліст
	Трудомісткість робіт (людино-дні)
	Вартість людино-дня
	Вартість роботи

	Формування плану дослідження
	Планування завдання.
	Маркетолог-аналітик
	1
	878
	878

	
	Формування завдань з пошуку інформації.
	Маркетолог-аналітик
	1
	878
	878

	
	Утвердження плану завдання з пошуку інформації.
	Маркетолог-аналітик
	1
	878
	878

	Кабінетні дослідження
	Визначення ресурсів для кожного з джерел
	Помічник маркетолога
	3
	527
	1581

	
	Збір необхідної інформації
	Помічник маркетолога
	6
	527
	3162

	
	Систематизація зібраної інформації
	Помічник маркетолога
	2
	527
	1054

	
	Аналіз та оцінка отриманої інформації
	Маркетолог-аналітик
	2
	878
	1756

	
	Формування результатів зі зібраної інформації
	Маркетолог-аналітик
	2
	878
	1756

	Опитування споживачів
	Формування анкети для опитування
	Помічник маркетолога
	2
	527
	1054

	
	Проведення опитування
	Інтерв'юер
	15
	500
	7500

	
	Аналіз отриманих результатів
	Маркетолог-аналітик
	2
	878
	1756

	Оцінка іміджу
	Систематизація отриманих раніше результатів
	Помічник маркетолога
	2
	527
	1054

	
	Аналіз інформації
	Маркетолог-аналітик
	4
	878
	3512

	
	Оцінка поточного іміджу
	Маркетолог-аналітик
	1
	878
	878

	Проведення нейромаркетингового дослідження
	Складання гайду проведення дослідження
	Помічник маркетолога
	2
	527
	1054

	
	Проведення дослідження
	Інтерв'юер
	15
	500
	7500

	
	Аналіз отриманих результатів
	Маркетолог-аналітик
	3
	878
	2634


Продовження таблиці Е.1 – Витрати на оплату праці під час проведення маркетингового дослідження
	Аналіз отриманих результатів та формування рекомендацій
	Маркетолог-аналітик
	3
	878
	2634

	Всього на дослідження
	
	67
	
	73129


ДОДАТОК Є

Аналіз макромаркетингового середовища ТМ «Олейна»

Основні політико-правові фактори, на які компанія повинна зважати та які впливають на її діяльність є:

1. Введення заборони Європейською комісією  на імпорт соняшникової олії з України. Європейська Комісія ввела заборону на експорт сільськогосподарської продукції з України, в тому числі ця заборона припала і на продукцію з соняшнику [10, 11].  Заборона на експорт увійшла в дію 2 травня 2023 року. До даної заборони приєдналися 5 країн: Польща, Румунія, Угорщина, Болгарія та Словаччина [12]. Проте транзит продукції не забороняється, що однозначно є позитивом для України. Проте загалом ситуація є досить негативною, оскільки в першу чергу продукція експортувалася саме до цих країн. До того ж вище перелічені країни є сусідніми для України, і заборона може призвести до досить складних взаємостосунків у майбутньому, що може призвести до негативної сторони щодо міжнародної співпраці українських виробників із європейськими колегами.

2. Продовження скасування мита на українську продукцію. Європарламент продовжив скасування мита на сільськогосподарську продукцію ще на 1 рік для України. Цей крок є досить важливим для України, адже на країни ЄС припадає 39,5% усієї української торгівлі [12]. Отже, українські виробники зможуть продовжувати збувати свою продукцію в країнах Європи не сплачуючи мита, проте зважаючи увагу на попередній фактор, це буде відбуватися у тих країнах Європи, що не заборонили імпорт української продукції. До списку країн, що скасували мита також відноситься Велика Британія [14]. Зважаючи на те, що у довоєнний період товарообіг між Україною та Великою Британією зріс на 57% - скасування мита може значно посилити фінансове положення певних українських виробників сільськогосподарської продукції [15].
3. Руйнування логістичної інфраструктури внаслідок російсько-Української війни. За більше ніж рік війни в Україні було зруйновано більше 30% загальної інфраструктури країни, приблизні збитки складають близько $100 млрд. [16]. Перш за все найбільшої шкоди зазнала транспортна інфраструктура – було знищено безліч мостів, доріг, шляхопроводів, залізничних колій тощо. Проте у їх післявоєнному відновленні не виникає сумнівів, роботи, щодо їх відновлення відбуваються і зараз. Проте авіаційне сполучення України з країнами світу на даний момент припинене, що призвело до  збоїв у поставках товарів по цілому світу [17]. Проте міністр закордонних справ Дмитро Кулеба наголошує, що Україна готова відкрити хоча б один міжнародний аеропорт в Україні, проте для цього повинні створитися відповідні без пекові умови [18].
Окрім транспортної інфраструктури також постраждала торгова і логістична інфраструктури. За цей період було знищено безліч підприємств, що розташовувалися на півночі, півдні та сході України. Більшість з них знищені, інші ж були розграбовані, матеріали та засоби виробництва були вивезені в росію. Було знищено один з найбільших в Україні логістичних центів – West Gate Logistic, площа якого складала понад 100 тис. квадратних метрів [17]. Тому українські та міжнародні компанії повинні були підлаштовуватися до сучасних реалій. 

Варто зазначити, що також постраждала і морська інфраструктура. Багато портів Уrраїни було захоплено в перші дні війни, до сьогодні не працюють порти в Азовському морі. Проте в серпні 2022 року, через домовленості з турецькою стороною було відкрито так званий «зерновий коридор», який надав змогу портам Одеси експортувати сільськогосподарську продукцію [19]. На даний момент стоїть виклики щодо розблокування портів у м. Миколаїв.

Отже, загалом можна стверджувати, що інфраструктура України значно постраждала від російсько-Української війни, збитки на даний момент становлять більше $127 млрд. [20], проте поступово усі напрямки відновлюються, зокрема це завдяки як українському уряду та армії, що створює для цього умови, а також і іноземним партнерам [21].
4. Можливість прийняття законопроекту про обмеження використання патріотичної тематики в рекламі. У Верховну Раду України подано законопроект № 9128 [22]. Його суть полягає в тому, що виробники не можуть використовувати назви, об’єкти, події, що стосуються російсько-Української війни в назвах продуктів, рекламі та торгових марках.  Як показують дослідження споживачі позитивно ставляться до таких дій зі сторони уряду: 23% опитаних українців дратує спекуляція чи піар на темі війни та використання національних символів, але при цьому 57% ставляться позитивно для військових образів [23]. 

Отже, впровадження цього законопроекту трохи звузить напрямки для креативу, проте зважаючи на досвід брендів більшість з них все ж спекулюють на темі війні, тому законопроект має як негативні, так і позитивні сторони для творчості. В той же час законопроект не забороняє використовувати національні символи чи ж редагувати їх під семантику бренду/компанії [24].

Наступним кроком буде визначення основних економічних факторів, що впливають на діяльність компанії:
1. Зниження експортної частки з 40% до 33%. За 2022 рік за вдяки експорту олійної продукції Україна отримала $6,9 млрд, що складає 30% від усієї суи від експорту сільськогосподарської продукції [27]. В довоєнні роки експортна частка України в світовому експорті соняшникової олії складала близько 45-46%. Проте з початком війни, через закриття морських шляхів та ускладнення дорожної логістики  цей показник спочатку впав до 40%. На 2022/2023 рік експерти прогнозують значне зниження цього показника до 30% [25]. Через таке значне зниження частки буде втрачена лідерська позиція, і Україна зміститься на 3-4 місце в загальному рейтингу світових експортерів рослинних олій. Перш за все це пов’язано з насиченням ринку продукцією з інших країн, а також зниженням обсягів виробленої продукції з України (на 16% в порівнянні з 2021 роком) [26]. Беручи до уваги те, що 75% продукції постачалося до країн ЄС, особливо до сусідніх, які планують в майбутньому припинити імпортування олійної продукції в України, виробники можуть залишитися в досить скрутному становищі. 

2. Збільшення виробництва продукції на 11%. Експерти прогнозують, що завдяки звільненим територіям на Харківщині та Херсонщині, які є сприятливими для вирощування соняшника, а також розмінування значної частини Миколаївської області, аграрії зможуть засадити більшу територію для соняшники, в результаті чого зібрати на 5 млн. тон соняшника більше [28]. Отже, завдяки цьому у порівнянні з попереднім роком виробництво зросте на 11%, а оскільки внутрішнє споживання зменшується, тому значну частку виготовленої продукції можна буде спрямувати на нові ринки Європи та Азії, переорієнтувавшись з Індії, оскільки попит на них існує та інтенсифікується [29]
3. Зменшення внутрішнього споживання на 13%. Військові дії в Україні загострили багато чинників, що впливають на внутрішнє споживання соняшникової олії. Перш за все – це зменшення кількості населення. За даними ООН, Україну покинуло близько 5 млн. осіб, що становлять близько 12% від загального населення України [30]. Окрім цього знизилась кількість виготовленої сировини, проте її вистачає для задоволення внутрішнього попиту, оскільки в довоєнний період воно складало близько 0,5 млн. тон [31]. На початку війни можна було спостерігати цікаву тенденцію, коли споживання олії зросло, це пояснюється тим, що українці, через свої ментальні особливості намагалися створити запас продуктів першочергової необхідності. Проте зрештою попит значно впав і повернувся до довоєнного рівня.

Експерти вважають, що якщо війна триватиме, але військові дії будуть обмежені територіями, подібними до тих, що спостерігалися на початку квітня, тенденція до скорочення внутрішнього споживання у 2022/23 роках може продовжитися. Однак це залежатиме від тривалості війни, погіршення чи покращення ситуації в країні та подальшої динаміки еміграції українців.

4. Зростання ціни на сировину і як наслідок на продукцію. Ціна на соняшникове насіння значно зросло, через штучну затримку продажів українськими аграріями, які вважали попередні ціни на сировину низькорентабельною [32]. Проте подорожчання соняшникової олії відбувається постійно та поступово. На це впливають різні чинники, від подорожчання сировини, що було описано раніше. до проблем з електроенергією у осінньо-зимовий період 2022 року [33]. Динаміку зімни ціни на соняшнику олію в мережах супермаркетів можемо побачити на графіку (рисунок Є.1):
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MuHynoro TvxHs, 17 XOBTHS, POCisiHM 06CTpiNsNM TepmiHan y Mukonaesi, BHaCninok
4oro 6yno MOWKOMKEHO EMHOCTI 3i Oni€io, SKi HanexaTb OAHOMY 3 NpPOBIAHNX
YKpPaiHCbKMX eKcrnopTepis. 36UTKM Heabusiki, ane aediunTy onii B YkpaiHi yepes ue He
6yne. LopiuHo YkpaiHa BMpO6nse 61M3bkO 6,6 MAH. TOHH onii, 3 akmux 93-94%
BUPYLLIAE Ha €KCMOPT. TaKMM YMHOM, 3HWKEHHS €KCMOPTY B YMOBaX BiliHM Lie 6inblue
36inbLWMTb 3aNacy NPOAYKLi Ha BHYTPILUIHBOMY PUHKY.

A ocb nopanblue 3pOCTaHHA UiH Ha MPOAYKT He BUK/IIOYAETLCA. Ha noaopoxyaHHs
onii BRNAMHE 3pOCTaHHs CO6iBapTOCTi BMPOGHMLTBA 4Yepe3 MOAOPOXUYAHHS
enekTpoeHeprii Ta nanvea. TakMM YMHOM, BXE HACTYMHOTO MICAUA LiHHUK Ha onilo
moxe pocartv suwe 70 rpH 3a 850 mn.




Рисунок Є.1 – Динаміка цін на соняшникову олію

Побудований автором на основі [34]

Експерти прогнозують збільшення ціни на олію в майбутньому, оскільки на даний момент вона стримується завдяки найбільшому експортеру рослинних олій – Індії, яка проявляє низьку купівельну активність [35].

Технологічні фактори

1. Можливість використання штучного інтелекту. Штучний інтелект використовується у різних напрямках, в тому числі і на виробництвах. На даний момент, ринкова капіталізація штучного інтелекту у сфері виробництва складає $2,3 млрд. Проте, очікується, що її зростання буде складати 47,9% щорічно до 2027 року і, наслідок цього, досягне ринкової капіталізації в $16,3 млрд. [36]. Штучний інтелект може використовуватися підприємством у різних напрямках(комунікації, e-commerce, автоматизації та оптимізації процесів), підвищуючи ефективність роботи, зменшуючи витрати, створюючи позиції для підвищення рівня конкурентоспроможності, допомагаючи масштабувати процеси тощо.

Перш за все, дану технологію варто впроваджувати тим підприємствам, що мають досить значний рівень автоматизації та комп’ютеризації виробництва з метою підвищення ефективності використання даної технології. Вона допомагає не тільки визначати помилки при роботі автоматики, а й виявляти брак, що підсилює позиції, особливо серед споживачів та партнерів. Окрім цього ШІ може працювати з великими обсягами даних, що дозволяє зменшити кількість похибок, а також зменшити кількість персоналу [37]. 

2. Модернізація устаткування для виробництва олії з метою зменшення кількості фуражних відходів. Середнє значення жирів в сировині складає близько 50%, лише з такої сировини можна отримати олію [38]. Проте після процесу віджиму олія все ж залишається у шпроті. Тому підприємства втрачають об’єми олії. Для цього підприємства повинні модернізовувати власне обладнання надаючи йому більші показники тиску (20 Тонн/м3>). Також це стосується і нагрівальних приладів, адже олію також можна отримувати завдяки нагріву переробленої сировини, що досить актуально в нашому випадку.

3. Перехід від механічного до фізико-хімічного очищення сировини. Найбільш популярним методом виробництва соняшникової олії є метод пресування. Проте він є довготривалим, багатоетапним та потребує багато обладнання [39]. Даний спосіб є досить неефективним, оскільки залишає після себе багато другорядної продукції (шпроту). Проте існують інші способи виробництва, альтернативою для пресування є екстракція. Екстракція соняшникової олії відбувається завдяки фізико-хімічним процесам із застосуванням органічних розчинників. 
Завдяки своїй простоті даний метод потребує менше обладнання та людей, що його обслуговують. Наприклад, для процесу екстрагування потрібно лише 4  типи обладнання: подрібнювач, екстрактор, тостер (випаровувач чанний), теплообмінні апарати, в той же час коли персів спосіб потребує від 9 різних типів обладнання. що є відмінним від екстрактного методу [40, 41]. Завдяки зменшенню кількості обладнання також зменшується кількість викидів у атмосферу, що робить даний метод більш екологічним. Окрім цього після екстракції в шпроті залишається лише 1% олії, на відміну від пресування, коли залишок олії дорівнює ~5% [42]. Звичайно, можна поєднувати ці два методи та робити їх послідовними, проте в такому випадку потрібні додаткові витрати.
Соціально-культурні фактори

1. Збільшення попиту на «патріотичне» споживання. Після повномасштабного вторгнення у 2022 році, українці досить суттєво змінили свої споживчі вподобання. Дослідження показують, що українці під час вибору альтернативи продукції більше звертають увагу на українських виробників та бренди. 68% українців обирають продукцію українських брендів. При цьому 56% опитаних зазначають, що роблячи першу покупку обирають саме українських виробників [43]. Це в свою чергу стимулює українських виробників акцентувати свою увагу саме на український ринок. Також це дає сигнали українському бізнесу, що їх продукція є затребуваною. В порівнянні 87% українців при виборі між українським та іноземним брендом товарів повсякденного вжитку обирають саме український [44]. Можемо дійти до висновку, що тренд на «патріотичне» споживання є на своєму піку, українському бізнесу варто розвиватися, оскільки його будуть підтримувати споживачі, даний тренд перш за все ґрунтується на тому, що українці бажають розвивати власну економіку в кризовий час.

Окрім цього споживачі звертають увагу на дії українських брендів. Вони віддають перевагу українським брендам в тому випадку, якщо вони перераховують частину доходів на ЗСУ (55%), не мають зв’язків з країною-агресором (54%), підтримує українську культуру (46%), займаються волонтерством (28%) [46].

2. Важливість впливу значення бренду на вибір товару. Окрім тренду на «патріотичне» споживання українці стали більш прискіпливими до брендів та їх діяльності. Тому під час здійснення покупки вони в основному звертають увагу на бренд – 54%, але попри таку значну цифру близько третини опитаних не звертають увагу на бренди. Також важливим фактором є те, що споживачі зазвичай здійснюють повторні покупки, купуючи продукцію відомих їм брендів – 55%, але лише в тому випадку, якщо був позитивний досвід [45]. Проте споживчі вподобання є неоднорідними, значна частина респондентів не мають свого улюбленого бренду(83%), тому компаніям варто звертати більшу увагу на комунікаційну та інформуючу складові [47].

3. Поява тенденцій, щодо споживання продуктів локального та рослинного походження. З 2021 року в українському суспільстві почалося зроджуватися тенденція на локальні продукти, які були вирощені фермерами в певних регіонах. За результатами Регіонального Форуму Органічної України 26,2% опитаних вважають, що держава повинна створити умови для нормального функціонування та розвитку локальних ринків продукції для українських фермерів [48]. Внаслідок цього було сформовано перші локальні ринки, якими могли користуватися як звичайні споживачі, а також купувати продукції ресторани. Завдяки цим діям тренд на локальну продукцію швидко розвивався і в 2022 році він став одним з найпопулярнішим на рівні з трендом щодо споживання їжі рослинного походження [49]. Тренд на локальну продукцію також важливий і з логістичної сторони, оскільки органічна продукція має короткий строк придатності, тому транспортувати її на далекі відстані є не раціональним рішенням.

4. Відсутність телереклами та основних телевізійних каналах. На початку військового вторгнення в лютому 2022 року найбільші медіа групи України об’єдналися для постійного ведення телемарафону «Єдині Новини» для висвітлення ситуації в країні. В рамках даного марафону медіа групи відмовилися від транслювання недержавної та соціальної реклам [50].  Проте в квітні 2022 року певні канали з кожних медіа груп вийшли з транслювання телемарафону і відновили показ реклами, проте лише фармацевтичної [51]. В порівнянні з 2014 роком, коли наповнення рекламними блоками впало в середньому від 13%-18%, на даний момент можемо бачити, що рекламні компанії впали зі 200-250 брендів в 2-2,5 рази до <100 брендів протягом тижня [52, 53].

Тому можна констатувати факт, що ринок телевізійної реклами обвалився, втративши не тільки кількість брендів, що рекламувалися, а й канали, що рекламували. Проте в майбутньому можна надіятися, що реклама на телебаченні повернеться, як це було рік тому, оскільки існує тренд на українські бренди, а реклама несе не лише маркетингові функції, а й інформує, розважає, анонсує та нагадує.

Демографічні фактори

2. Демографічна криза внаслідок значної міграції населення. З початком війни в Україні за словами уповноваженого Верховної Ради з прав людини – Дмитра Лубінця Україну покинуло більше 14,5 млн. людей, 11,7 з них – до країн Європи[54]. Зважаючи на те, що до війни населення України складало 41,1 млн. людей, то кількість емігрованих осіб є дуже значною [55]. Проведені опитування показують, що повертатися в Україну планують лише 55%, але лише при умові, що війна закінчиться. Окрім того більшість емігрантів знайшли роботу закордоном, яка є більш оплачуваною, ніж в Україні, що також змушує емігрантів задумуватися в раціональності повернення додому.  

ДОДАТОК Ж

Результати аналізу інформації, яка була отримана в ході проведення опитування
1. Як часто ви використовуєте соняшникову олію у своєму щоденному харчуванні? Дане питання необхідне для розуміння частоти споживання соняшникової олії та загальної тенденції споживання, оскільки від цього залежить необхідність у виробництві продукції. Отже, було отримано наступні дані, які зображені на рисунку Ж.1:
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Рисунок Ж.1 – Частота використання соняшникової олії в щоденному харчуванні

Отже, можемо побачити, що наші респонденти користуються соняшниковою олією дуже часто. Результати показують, що більша половина (52%) використовують соняшникову олію для приготування їжі щодня. Значний показник також у «Кілька разів на тиждень» - 41%. Проте був респондент, який зазначив, що не користується соняшниковою олією. При аналізі даних даний оцінка могла здатися статистичною похибкою, тому було прийнято рішення щодо перевірки даного результату та визначення причини вибору даного варіанту респондентом. Після проведення додаткового інтерв’ю з ним виявилося, що респондент надає перевагу оліям з іншої рослинної сировини. Після цього додатково було поставлено питання щодо того, чому він надає перевагу та запропоновано скуштувати олію «Олейна» на оливковій сировині. Як виявилося респондент не знав про існування такого продукту.

Отже, в результаті аналізу даного питання стало зрозуміло, що соняшникова оліє є досить популярним продуктом для його використання для приготування їжі, і попри прогнози щодо зменшення споживання рослинних олій, це матиме незначний вплив на ринок соняшникової олії.
2. Що, на вашу думку, є основним при виборі соняшникової олії? Дане питання необхідно дослідити для розуміння того, що найбільше впливає на вибір споживача. Оскільки нам важливо розуміти саме вплив структурних елементів іміджу, тому варіанти відповідей були поділені за ними. Для цього з було обрано сонові показники елементу структурного елементу іміджу та спрощено його характеристики, аби кожен з респондентів міг надати чітку відповідь. Для цього було взято результати кабінетного дослідження, на основі яких було згруповано параметри їх позиціонування, для того щоб окрім зрозумілості у відповідях була б ще чіткість їх іміджу. Проте не всі параметри можна виділити в один, адже вони можуть по різному впливати на споживача, тому певні елементи було поділено на декілька варіантів. Тому було виділено наступні ознаки, які були запропоновані для вибору респондентам: якість продукції, упаковка та ціна, цінова політика, репутація бренду та рекламні заходи. Отже, розглянемо отримані результати на основі рисунку Ж.2:
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Рисунок Ж.2 – Важливість структурних елементів іміджу при виборі соняшникової олії

Отже, з рисунку Ж.2 можемо побачити, що найбільше на споживачів при виборі соняшникової олії впливає якість продукту – 70,4. Можемо побачити, що для споживачів також є  ціна – 24,1% та репутація бренду – 5,6%. При виборі лише одного варіанту жоден з респондентів не обрав упаковку та дизайн і рекламні заходи. Отже, можемо дійти до висновку, що товарознавчі характеристики товару є найбільш важливими для споживачів, при цьому упаковка відходить на другий план. Цікаво, що на вибір респондентів не впливають рекламні заходи, тому важливо зрозуміти їх структуру та надати рекомендації, щодо їх покращення, оскільки на даному ринку вони мають відігравати вирішальну роль, оскільки якість продукції в виробників є приблизно однаковою.  

3. Чи знаєте ви ТМ "Олейна"? Дане питання необхідне для розуміння чи будуть подальші відповіді респондентів релевантними, оскільки більшість питань будуть стосуватися саме ТМ «Олейна». В результаті дослідження виявилося, що всі 100% респондентів знають про дану ТМ. Дана відповідь не здивувала, оскільки продукція ТМ «Олейна» має майже 100% поширення серед основних торгових посередників, до того ж ТМ виходить на іноземні ринки. Отже, проблеми в тому, що подальші результати опитування будуть  не правильними – відсутня. 

4. Які бренди олії ви знаєте? Дане питання має на меті дослідити розподіл респондентів за тим, чи вони обізнані щодо виробників. Для цього було наведено основних виробників соняшникової олії в Україні, які були зазначені у роботі раніше. Для цього респондентам дається можливість обрати усі назви торгових марок, щоб вони відзначили усіх тих, кого знають. Даний формат питання є зручним та надасть релевантні відповіді, оскільки ринок соняшникової олії є насиченим на виробників, тому респонденти можуть знати одразу декількох виробників У випадку якщо респонденти не знають той, чи інший бренд – він не несе значної загрози, оскільки його рівень потенційних споживачів є нижчим, чим у нас. Розглянемо отримані результати (рисунок Ж.3):
[image: image28.png]Oreitna

Uymak

Ilenpuit Jlap
Croxap
KopomniBeskuit CMak
Maitora

Orkom

Crais

Kama

0.0%

20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%





Рисунок Ж.3 – Обізнаність споживачів щодо брендів соняшникової олії

Отже, з рисунку Ж.3 можемо побачити, що ТМ «Олейну» знають всі споживачі, що було раніше підтверджено. Основним конкурентом щодо обізнаності є «Чумак», «Щедрий Дар», «Стожар» та «Королівський Смак». Аутсайдерами є «Кама» та «Славія». Зважаючи на результати дослідження з Додатку В, можемо дійти до висновку, що ринкові результати відповідають результатам нашого опитування. 

5. Який бренд соняшникової олії ви зазвичай купуєте? Це питання є дуже важливим для розуміння хто є нашим основним конкурентом/ами, оскільки будь-які дії щодо зміни діяльності компанії мають бути спрямовані з метою збільшення обсягів продажів. Отже розглянемо отримані результати (рисунок Ж.4):
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Рисунок Ж.4 – Графік купівлі соняшникової олії за брендами

Отже, можемо знову бачити, що лідером покупок серед споживачів є ТМ «Олейна» - 70,4%, при цьому вона має значний відрив зі своїми основними конкурентами. Також можемо побачити, що структура покупок відрізняється від попереднього графіку, де респонденти обирали знайомі їм бренди. Так можемо побачити, що присутні бренди, які були відсутні в попередньому рисунку, а ті, що були присутні – відсутні на даному. Це пояснюється географічним розподілом, оскільки кожен регіон України має свого основного виробника, в додачу до основних по ринку. 
Перший блок питань на даному питанні завершується. Ми дізналися про основні споживчі вподобання, їх структуру споживання та обізнаність, щодо виробників соняшникової олії. Тобто ми отримали базові дані щодо споживачів.

Наступний блок питань стосується впізнаваності ТМ «Олейна» та її конкурентів. Розглянемо детальніше результати нашого опитування:

1. Чи знаєте ви, які продукти виготовляє ТМ "Олейна"? Дане запитання дозволить зрозуміти, чи насправді споживачі ознайомлені з продукцією ТМ «Олейна», чи вони купують ту ж саму продукцію. За результати можна буде зрозуміти, чи добре компанія проводить інформаційну діяльність своїх споживачів. Отримані результати відобразимо за допомогою кругової діаграми (рисунок Ж.5):
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Рисунок Ж.5 – Поінформованість споживачів щодо продукції ТМ «Олейна»

Отже, можемо побачити, що більшість споживачів мало ознайомлені з продукцією ТМ «Олейна» - 48% респондентів. В той же час 41% респондентів вважають, що ознайомлені з продукцією на достатньому рівні. З цього можемо зробити висновки, що рівень поінформованості споживачів не є достатнім, компанія слабко проводить інформаційну діяльність, отже це говорить про недостатню ефективність комунікаційних інструментів. Можемо побачити, що лише 2% респондентів дуже добре ознайомлений з продукцією, в той час як 9% респондентів взагалі не ознайомлені, що негативно впливає на загальне сприйняття товарів компанії.
2. Чи легко вам впізнати ТМ "Олейна" серед інших брендів? Дане питання анкети дозволить зрозуміти. наскільки ТМ «Олейна» є унікальною та відмінною від своїх конкурентів, що дозволить зрозуміти чи рівень корпоративного дизайну є на високому рівні. Результати наведені нижче на рисунку Ж.6:
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Рисунок Ж.6 – Рівень впізнаваності ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами
Отже, з рисунку Ж.6 бачимо, що споживачі досить легко впізнають ТМ «Олейна» серед конкурентів. Також важливим результатом даного питання є те, що ми бачимо, що для споживачів важливим бренд, який вони купують, оскільки жоден з респондентів не обрав варіант «Ні, не звертаю уваги на бренд».
3. Чи вважаєте ви ТМ "Олейна" впізнаваним брендом? Дане питання сильно корелює з попереднім, проте воно важливе, оскільки не достатньо інформації про те, чи легко споживачам впізнати даний бренд, варто розуміти чи вони вважають цей бренд впізнаваним, адже в такому випадку споживачі ще перед процесом відбору наперед знають, що є такий бренд. Результати наведені нижче на рисунку Ж.7:
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Рисунок Ж.7 – Оцінка споживачів щодо впізнаваності ТМ «Олейна»
Отже, можемо побачити, що результати є приблизно однаковими: 94% респондентів вважають, що ТМ «Олейна» є впізнаваним брендом. Можемо замітити певну кореляцію у відповідях з попереднім питанням і дійти до висновку, що хоча 94% знають про ТМ «Олейна» - їм важко на місці знайти її поміж конкурентів. Отже як було зазначено раніше це негативна сторона недостатнього розвитку комунікаційних та інформуючи інструментів компанії. До того ж можна сказати, що корпоративний дизайн не знаходиться на найвищому рівні, оскільки споживачам потрібен час для пошуку.
4. Які джерела інформації про ТМ "Олейна" ви зазвичай використовуєте? Дане питання є надважливим, оскільки його результати покажуть найбільш ефективні інструменти комунікації та ті, що потребують покращення. Отримані результати відобразимо нижче на рисунку Ж.8: 
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Рисунок 3.8 – Джерела інформації, що використовують споживачі
Отже, можемо побачити, що в основному споживачі отримують інформацію з телевізійної реклами (48,1%), яка є основним інструментом комунікації бренду та поради від родичів та друзів (40,7%). Також значна кількість респондентів отримують інформацію з офлайн реклами. Тому можемо дійти до висновку, що компанія повинна продовжувати розвивати телевізійну рекламу, поруч з цим також спиратися і на офлайн рекламу. Варто відмітити, що важливими також є і референтні групи тому компанії важливо створювати позитивний вплив на споживачів.
5. Як часто ви бачите рекламу "Олейна"? Дане питання пов’язане з результатами попереднього, оскільки ми визначили, що реклама є одним з важливих інструментів комунікації, це стосується як телевізійної, так і офлайн реклами. Отримані результати необхідні, адже тоді ми зможемо розуміти, чи є дані інструменти комунікації ефективними, адже рівень обізнаності та поінформованості напряму залежить від частоти перегляду реклами. Тому в разі частого перегляду реклами ми можемо зрозуміти, що рекламних повідомлень вистачає і їх кількість не потрібно збільшувати, чи навпаки. при низькій частоті варто збільшити кількість реклами. Отримані результати наведемо на рисунку Ж.9:
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Рисунок Ж.9 – Частота перегляду реклами ТМ «Олейна»
Отже, можемо побачити, що основна маса респондентів відповіла, що бачать рекламу не дуже часто. лише 3,7% респондентів відповіло, що бачать рекламу часто. А оскільки реклама є основним інструментом комунікації, можемо зробити висновок, що рівень реклами та її кількість є недостатньою, що в наслідок призводить до недостатнього рівня інформування та впізнаваності ТМ «Олейна».
6. Яке враження у вас викликає реклама ТМ "Олейна"? Оскільки останні питання стосуються реклами, тому нам варто зрозуміти, як респонденти її сприймають та які оцінки їй надають. Результати наведені на рисунку Ж.10:
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Рисунок Ж.10 – Оцінювання вражень респондентів для реклами ТМ «Олейна»
Як бачимо результати дослідження показують, що респонденти позитивно сприймають рекламу ТМ «Олейна» - 57,4%. Проте є значна кількість респондентів, що нейтрально оцінюють рекламні звернення. Тому компанія повинна працювати над ними, щоб хоча б підвищити рівень сприйняття реклами до позитивного на рівні 80%.  
7. Яка роль рекламних звернень ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами в вашому виборі покупки продуктів? З попереднього питання ми зрозуміли, що споживачі позитивно в своїй більшості оцінюють рекламу ТМ «Олейна», проте важливо зрозуміти, чи впливає вона на процес вибору при покупці.
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Рисунок Ж.11 – Роль рекламних звернень на процес вибору 
Можемо побачити, що думки респондентів значно розділилися і є неоднорідними. Основна частина респондентів вважає, що рекламні звернення мають вплив, проте він не є надважливим при виборі товару.  Також можемо побачити, що приблизно третина вважає, що реклама майже не впливає на процес вибору товарів. Отже можемо дійти до висновку, що ефективність рекламних звернень є на недостатньому рівні свого розвитку і їх в подальшому потрібно розвивати.

8. Які особливості рекламних звернень ТМ «Олейна» в порівнянні з конкурентами ви відзначаєте? Варто проаналізувати, які саме особливості рекламних звернень ТМ «Олейна» відзначають респонденти. Завдяки результатам ми можемо зрозуміти, що споживачі оцінюють в рекламі на високому рівні, а що навпаки краще розвивати. Результати наведені нижче на рисунку Ж.12:
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Рисунок Ж.12 – Розподіл особливостей рекламних звернень ТМ «Олейна» у порівнянні з конкурентами
Отже, бачимо, що респонденти вважають рекламу ТМ «Олейна» у порівняні з конкурентами більш запам’ятовуваною та оригінальною. Також високі оцінки щодо креативності – її оцінили 13 респондентів та інформативності – 12 респондентів. Отже, можемо побачити, що оцінки реклами є на високому рівні.   
9. Як часто ви зустрічаєте рекламу конкурентів ТМ "Олейна"? Раніше ми проаналізували як часто респонденти бачать рекламу ТМ «Олейна», проте для розуміння чому реклама не впливає на процес вибору споживачів варто розуміти як часто вони бачать рекламу наших конкурентів. Для цього опитаємо наших споживачів щодо цього, отримані результати наведемо нижче на рисунку Ж.13:
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Рисунок Ж.13 – Частота перегляду реклами конкурентів ТМ «Олейна»
Отже, бачимо, що результати є майже ідентичними, що і у випадку з ТМ «Олейна». Єдина відмінність полягає у збільшенні відсотку значення «Час від часу» - він є більшим. це пояснюється тим, що ми розглядали усіх конкурентів, а не кожного окремо, проте даний показник є дуже схожим, тому він значно не впливає на картину. Тому можна стверджувати, що ринку притаманна невисока насиченість рекламними зверненнями. Тому в даному напрямку ТМ «Олейна» може розвиватися, до того ж варто не тільки збільшувати кількість реклами, а й як зазначалося раніше – її якість.
10. Як би ви описали сприйняття бренду "Олейна" серед вашого оточення? Оскільки раніше в результаті дослідження ми дізналися, що для даного ринку притаманний значний вплив референтних груп, тому варто зрозуміти, як бренд «Олейна» сприймається серед оточення наших респондентів. Відгуки референтних груп важливі не тільки для самих респондентів, а й для загального рівня відгуків, оскільки ці референтні групи можуть впливати на процес вибору продукції не лише на початковому етапі, а й безпосередньо на місці купівлі, адже можуть надавати поради пересічним покупцям, перетворючи споживача з потенційного на актуального.  Отримані результати подамо у вигляді кругової діаграми (рисунок Ж.14):
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Рисунок Ж.14 – Сприйняття бренду «Олейна» серед оточення респондентів
Можемо побачити, що оточення респондентів надає лише позитивні та нейтральні оцінки, тобто ТМ «Олейна» створює привабливий для них імідж. Бачимо, що загальний позитивне сприйняття існує у 66,7% оточення респондентів, в той час як третина визначає сприйняття як нейтральне, тому саме на цих осіб ТМ «Олейна» має акцентувати увагу, задля створення позитивного іміджу, на основі корегування структурних елементів іміджу. 
11. Як би ви описали своє сприйняття бренду "Олейна"? Дане питання тісно пов’язане з попереднім, оскільки сприйняття бренду формується на основі багатьох факторів, тому важливо дізнатися фінальний стан сприйняття саме у респондентів, оскільки у різних людей можуть виникати різні уявлення, на основі яких будуються суперечки, що негативно впливає на позитивний рівень іміджу бренду. Отримані результати буде наведено нижче на рисунку Ж.15: 
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Рисунок Ж.15 – Сприйняття бренду «Олейна» респондентами
Як бачимо, результати майже ідентичні, в порівнянні з результатами оточення респондентів. Можемо дійти до висновку, що на даний момент поточний імідж ТМ «Олейна» є позитивним для пересічних споживачів. Проте це не означає, що його не потрібно вдосконалювати. оскільки відсоток тих, хто ставить нейтрально все ж є досить значним
12. Чи рекомендували б ви продукти бренду "Олейна" своїм друзям, родичам чи знайомим? Дане питання є квінтесенцією попередніх двох заптань, оскільки є результатом попередніх досліджень. Проаналізувавши як бренд сприймає оточення респондентів та самі респонденти ми можемо запитати в респондентів чи будуть вони рекомендувати у майбутньому своїм референтним групам продукцію ТМ «Олейна». Отримані результаті подано нижче у формі діаграми (рисунок Ж.16 ):
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Рисунок Ж.16 – Показник оцінювання надання рекомендацій респондентами щодо продукції ТМ «Олейна»
Отже, можемо побачити, що більшість респондентів рекомендують продукцію ТМ «Олейна» своєму оточенню – 74,1%  проте є певна група, що не впевнена у наданні рекомендацій, скоріше за все – це споживачів соняшникової олії, які неоднорідно купують продукцію ТМ «Олейна», для яких показник бренду не відіграє значної ролі, а продукцію вони обирають на основі ціни, як це було зазначено раніше у нашому дослідженні. Тому завданням компанії є підвищення показника рекомендації, за рахунок зменшення споживачів, які нерегулярно купують нашу продукцію.  
13. Як би ви оцінили рівень іміджу ТМ "Олейна" в порівнянні з її конкурентами за шкалою від 1 до 5? Дане питання акцентує увагу саме на порівнянні отриманої раніше інформації, оскільки ми дізналися як споживачі реагують на ТМ «Олейна» та її конкурентів – потрібно дізнатися результати їх порівняння. Отже, За допомогою методу шкалювання визначимо як споживачі оцінюють рівень іміджу ТМ «Олейна», де 1 – негативний імідж, 5 – позитивний. Отримані результати занесемо нижче та візуалізуємо за допомогою стовпчикової діаграми (рисунок Ж.17):
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Рисунок Ж.17 – Оцінювання іміджу ТМ «Олейна» в порівнянні з її конкурентами
Отже, спостерігаємо наступну картину – респонденти оцінюють імідж ТМ «Олейна» на 4 – 46,3% респондентів. Можна зробити висновок, що попри те, що споживачі обізнані щодо ТМ «Олейна», вони рекомендують своєму оточенню дану ТМ та знають її сильні сторони – вони все ж мають власних фаворитів-виробників соняшникової олії. Проте ми бачимо, що респонденти оцінили імідж компанії як позитивний – 37%, отже якщо загально розглядати оцінку іміджу, то можемо сказати, що імідж ТМ «Олейна» є на високому рівні, він вищий за середній, та прямує до створення загального позитивного на ринку соняшникової олії.
14. Чи вважаєте ви імідж бренду ТМ "Олейна" сучасним? Останнім питанням даного блоку опитування є визначення відповідності ринковим трендам та поточного іміджу компанії. Варто розуміти, що даний ринок є трендозалежним, тому компанії повинні стежити за відповідністю поточного іміджу трендам, що виникають на ринку. Отже, розглянемо результати та проаналізуємо їх. Результати будуть наведені нижче (рисунок Ж.18):
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Рисунок Ж.18 – Оцінювання параметру сучасності іміджу ТМ «Олейна»
Бачимо, що 87% респондентів вважають імідж ТМ «Олейна» сучасним, тобто він відповідає ринковим тенденціям та поточному баченню споживачів. Проте даний показник не повинен вводити в оману, оскільки ринок є динамічним та досить швидко змінюється, тому потрібно постійно проводити його моніторинг та корегувати імідж компанії під певні тренди, що на ньому виникають.

Другий блок питань на даному питанні завершується. В результаті його аналізу ми дізналися те, що є важливим для споживачів та що впливає на їх процес вибору продукції; проаналізували як вони реагують на рекламні звернення ТМ «Олейна» та її конкурентів; також було досліджено сприйняття бренду респондентами та їх оточенням, і як наслідок було визначено оцінку поточного іміджу ТМ «Олейна» респондентами.  

Наступний блок питань опитування стосується асоціацій, що виникають у споживача щодо ТМ «Олейна» та її конкурентів. Проаналізуємо детальніше результати по кожному з питання, що міститься в даному блоці.
1. Які асоціації виникають у вас, коли чуєте назву "Олейна"? Розпочнемо блок питань про асоціації з питання про асоціації, що виникають у респондентів, коли вони чують назву «Олейна». Дане питання є дуже важливим, оскільки під час проведення кабінетного дослідження ми проаналізували параметри за якими позиціонується «Олейна» на основі інформації з їх офіційного сайту. Проте ми не змогли дізнатися як споживачі позиціонують «Олейну», оскільки компанія має слаборозвинуті інструменти комунікації, а відгуки у соціальних мережах мали більш оціночний характер, аніж описовий. Тому результати, які ми отримаємо в результаті є важливими для подальшого розуміння чіткості іміджу. Респондентам було запропоновано як завчасно підготовлені варіанти, так і їм дозволялося вписати свій варіант, при цьому дозволялося добрати одразу декілька варіантів, оскільки окрім вибору важливо розуміти, чи є якась кореляція між варіантами відповідей і на які параметри звертають увагу респонденти в системі параметрів. Отже, проаналізуємо результати, та візуалізуємо їх нижче (рисунок Ж.19):    
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Рисунок Ж.19 – Асоціації, що виникають у респондентів,коли вони чують назву «Олейна»
Отже, можемо побачити, що найбільше у споживачів виникають асоціації, щодо українського походження (80% респонденти) та якості продукції (65% респондентів). Також варто зазначити, що респонденти також відмітили доступність (43% респондентів) та досвідченість компанії (37% респондентів). Найменше у респондентів «Олейна» асоціюється з інноваційністю та соціальною відповідальністю. Це пояснюється тим. що продукція є схожою за своїми показниками із конкурентами, тому споживачам важко визначити інноваційність продукції, оскільки це більш технічна, аніж товарознавча характеристика. Щодо соціальної відповідальності, то споживачі можуть про це дізнатися, якщо будуть досліджувати діяльність компанії чи читати спеціалізовані статті, проте  в повсякденному житті компанія про це не говорить, що негативно впливає на її загальний імідж. Проте як ми можемо побачити – всі асоціації мають позитивне забарвлення, отже можемо сказати, що загалом у споживачів формуються нейтральні або позитивні асоціації.
2. Вкажіть, будь ласка, асоціації, які у вас виникають, коли ви бачите продукцію наступних брендів. Окрім асоціацій, що виникають у споживачів, коли вони чують назву «Олейна» варто також проаналізувати асоціації, які виникають, коли вони чують назви конкурентів. Для цього зазначимо асоціації з попереднього пункту та  попросимо споживачів зазначити, які з них у них асоціюються із конкурентами. В результаті на основі отриманих даних порівняємо результати опитування. Отриману інформацію занесемо до порівняльної таблиці (таблиця Ж.1):

Таблиця Ж.1– Порівняльна таблиця асоціацій, що виникають у респондентів
	 
	Асоціації*

	Бренд
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Олейна
	41
	17
	20
	7
	22
	18
	29
	18
	20

	Стожар
	28
	11
	13
	2
	9
	13
	21
	6
	7

	Чумак
	29
	14
	19
	4
	17
	8
	22
	8
	8

	Щедрий Дар
	26
	8
	16
	2
	12
	16
	24
	11
	10

	Майола
	4
	8
	18
	5
	2
	14
	14
	5
	7


Продовження таблиці Ж.1– Порівняльна таблиця асоціацій, що виникають у респондентів
	Бренд
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Кама
	5
	7
	14
	6
	5
	8
	11
	4
	7

	Королівський Смак
	15
	8
	16
	5
	11
	7
	23
	8
	7

	Славія
	4
	5
	15
	5
	2
	12
	15
	3
	9

	Олком
	8
	6
	14
	2
	5
	12
	12
	7
	8


Асоціації:

1 – якісний; 2 – екологічний; 3 – технологічний; 4 – інноваційний; 5 – смачний;  6 – доступний; 7 – український; 8 – натуральний; 9 – традиційний.

Отже, з таблиці 3.1 можемо побачити, що респонденти оцінюють кожен бренд по різному, основними конкурентами за оцінками для ТМ «Олейна» є її основні та найближчі конкуренти: «Стожар», «Чумак» та «Щедрий Дар». Близьким за результатами є також «Короліський Смак». Щодо інших брендів, то у респондентів не виникали асоціації, через те, що дані бренди не є дуже популярними, тому респонденти мало про них знають, через це такий відносно низький показник асоціацій. Можемо відмітити лише те, що майже у всіх брендів присутня асоціація – «український», оскільки більшість назв брендів мають українське походження. 
3. Вкажіть, будь ласка, оцінку якості продукції для кожного з брендів. Якість продукції – є одним з головних факторів при виборі продукції, що було доведено раніше в дослідженні, тому варто дослідити як споживачі оцінюють якість продукції кожного з брендів на основі шкали якісних показників. Отримані результати наведені нижче у таблиці Ж.2:

Таблиця Ж.2 – Порівняльна таблиця оцінювання якості продукції брендів соняшникової олії
	 Бренд
	Висока якість
	Помірна якість
	Низька якість

	Олейна
	38
	16
	0

	Стожар
	20
	32
	2

	Чумак
	28
	26
	0


Продовження таблиці Ж.2 – Порівняльна таблиця оцінювання якості продукції брендів соняшникової олії
	 Бренд
	Висока якість
	Помірна якість
	Низька якість

	Щедрий Дар
	20
	32
	2

	Майола
	5
	31
	18

	Кама
	7
	27
	20

	Королівський Смак
	10
	34
	10

	Славія
	4
	35
	15

	Олком
	4
	30
	20


Отже, можемо побачити, що респонденти вважають, що якість продукції «Олейна» є вищою чим у конкурентів. 38 респондентів вважають, що продукція має високу якість та 16 респондентів – помірна якість. При цьому жоден респондент не вважає якість низькою. В той же час у основних конкурентів респонденти надають схожі результати, тобто оцінюють якість або високою, або помірною, проте рідко коли вважають її низькою. У випадку менш відомих брендів респонденти надають їм більш негативні оцінки, чим для «Олейни» та її основних конкурентів. Отже, можемо стверджувати, що споживачі оцінюють якість продукції ТМ «Олейна» як високою та кращою, чим у конкурентів.
4. Що вам найбільше подобається у продуктах ТМ "Олейна" в порівнянні з її конкурентами? Дане питання важливе оскільки воно сформоване у відкритій формі, де кожен з респондентів може надати власну ні до чого не прив’язану відповідь. Проте таке питання потребує додаткових часових витрат для аналізу та систематизації отриманих даних. Дане питання має відкриту форму, оскільки важливо зрозуміти частоту з якою повторюються відповіді у респондентів, які взагалі позитивні якості вони виділяють у продуктах ТМ «Олейна», а також те, як позитивні якості продукції у споживачів співставляються з тими якостями, які зазначає ТМ «Олейна» у своєму позиціонуванні. Дані відповіді важливі також тим, що вони наводяться у порівнянні з конкурентами, тобто таким чином ми визначаємо свої сильні сторони. Наведемо нижче та проаналізуємо отримані результати (рисунок Ж.20):
[image: image45.png]



Рисунок Ж.20 – Споживчі вподобання щодо ТМ «Олейна»
Бачимо, що близько половини респондентів (26) визначають, що їм найбільше подобається якість продукції у ТМ «Олейна». Також вони зазначають ціну (10) та доступність(5), оскільки продукція ТМ «Олейна» продається у більшості торгових мереж України, тобто має значне географічне покриття. Варто зазначити. що споживчі вподобання значно розходяться і є неоднорідними в своїй сукупності. 
5. Які основні переваги ви вбачаєте у бренду "Олейна? Які слабкі сторони у ТМ "Олейна" ви можете відзначити? Окрім споживчих вподобань варто розуміти які сильні та слабкі сторони виділяють респонденти у бренду «Олейна». Для цього наведемо нижче отримані дані та проаналізуємо їх:
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Рисунок Ж.21- Переваги, що виділяють споживачі у бренді «Олейна»
Бачимо, що перевагами бренду респонденти виділили надійну репутацію – 57,4%, високу якість продуктів – 53,7% та доступну ціну – 50%. Дані результати відповідають споживчим вподобанням, які були зазначені раніше на рисунку 3.20.
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Рисунок Ж.22 – Слабкі сторони бренду «Олейна», що виділили респонденти
Отже, слабкими сторонами «Олейна» є висока ціна – 26% респондентів та упаковка – 9% респондентів. При цьому більша половина респондентів зазначила, що бренд немає слабких сторін. Цікавим є те, що у попередньому питанні, де зазначалися переваги – респонденти зазначили, що ціна є доступною, отже можемо дійти до висновку, що респонденти автоматично провели самосегментацію на основі рівня доходів. Щодо упаковки, то це відповідає попереднім результатам, де споживачі зазначали, що упаковка є досить посередньою та їм важко одразу знайти продукцію «Олейна» серед інших виробників.
6. Як ви оцінюєте загальну якість продуктів ТМ «Олейна» у порівнянні з продуктами конкурентів? Отже, уже було проаналізовано як споживачі визначають якість продукції брендів соняшникової олії, проте загальну якість в порівнянні із конкурентами не було визначено. Отримання результатів про якість дає змогу оцінити структурну складову іміджу бренду «Олейна», а саме товарний імідж. Отже, отримані результати будуть наведені нижче на рисунку Ж.23: 
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Рисунок Ж.23 – Оцінка респондентів, щодо загальної  якості продуктів ТМ «Олейна»

Отже, з рисунку 3.23 можемо побачити, що 46,3% респондентів оцінюють якість продукції ТМ «Олейна» як вища, чим у конкурентів. Проте значна кількість респондентів – 37% зазначають, що якість є однаковою у порівнянні із конкурентами. Даний результат виходить із слабких сторін, які були зазначені раніше та недостатнього рівня комунікаційної та інформуючої діяльності компанії. Проте варто зазначити, що жоден з респондентів не зазначив, що якість є гіршою, аніж у конкурентів. Отже, можемо дійти до висновку, що загалом респонденти вважають, що якість продукції ТМ «Олейна» є на високому рівні та зазвичай вищою, чим у конкурентів.

