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РЕФЕРАТ


Кваліфікаційна робота магістра: 92  с., 1 рис., 17 табл., 53 джерел.
Об’єктом дослідження є ПрАТ «Чумак».
Предметом дослідження є інструменти та методи вдосконалення системи управління торговельною маркою на прикладі ПрАТ «Чумак».
Мета кваліфікаційної роботи полягає у визначенні та обґрунтуванні ключових напрямів вдосконалення системи управління торговельною маркою з метою підвищення її конкурентоспроможності та залучення цільової аудиторії на прикладі ПрАТ «Чумак».
Відповідно до поставленої мети в роботі вирішені такі завдання:
досліджено сутність і зміст управління торговельною маркою;
· проаналізовано особливості брендингу як елементу маркетингових комунікацій;
· описано методологічні аспекти дослідження ринкових процесів в управлінні торговельними марками;
· надано організаційну характеристику діяльності ПрАТ «Чумак»;
· оцінено маркетингову діяльність та управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак»;
· проведено аналіз ефективності рекламної діяльності компанії ПрАТ «Чумак»;
· запропоновано основні напрями вдосконалення управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак»;
· оцінено ефективності запропонованих рішень.
Методи дослідження: логічного узагальнення; системного підходу; конкурентного аналізу; SWOT-аналізу; ситуаційного аналізу; експертного методу.
Результати роботи мають практичне значення, запропоновані методики та інструменти можуть бути використані менеджерами та фахівцями з маркетингу для розробки та впровадження стратегій управління брендом, орієнтованих на підвищення впізнаваності, лояльності та залученості аудиторії у цифрових та традиційних каналах.
БРЕНДИНГ, УПРАВЛІННЯ ТОРГОВЕЛЬНОЮ МАРКОЮ, ВПІЗНАВАНІСТЬ БРЕНДУ, ЛОЯЛЬНІСТЬ СПОЖИВАЧІВ, МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ, БАГАТОКАНАЛЬНА КОМУНІКАЦІЯ, ЦИФРОВІ КАНАЛИ, КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ, РЕКЛАМНА ДІЯЛЬНІСТЬ, СЕГМЕНТАЦІЯ РИНКУ

SUMMARY


Master’s qualification work: 92 pages, 1 figures, 17 tables, 53 sources.
The object of the study is Chumak PJSC.
The subject of the study is the tools and methods of improving the trademark management system on the example of Chumak PJSC.
The purpose of the qualification work is to identify and substantiate the key areas for improving the trademark management system to increase its competitiveness and attract the target audience on the example of Chumak PJSC.
In accordance with this goal, the article solves the following tasks
· the essence and content of trademark management are investigated;
· analyzed the features of branding as an element of marketing communications;
· describes the methodological aspects of researching market processes in trademark management;
· provides an organizational description of the activities of Chumak PJSC;
· evaluated the marketing activities and trademark management of Chumak PJSC;
· analyzes the effectiveness of advertising activities of Chumak PJSC;
· the main directions for improving the management of the trademark of Chumak PJSC are proposed;
· evaluated the effectiveness of the proposed solutions.
Research methods: logical generalization; systematic approach; competitive analysis; SWOT analysis; situational analysis; expert method.
The scientific novelty of the study is that a scientific and methodological approach to assessing the effectiveness of brand management has been formulated, which, unlike existing methods, is based on a comprehensive consideration of indicators of recognition, engagement in digital channels and loyalty, which allows for a more accurate determination of the effectiveness of brand strategies in different market conditions.
The significance of the results of the master's qualification work is that the proposed methods and tools can be used by managers and marketing specialists to develop and implement brand management strategies aimed at increasing awareness, loyalty and audience engagement in digital and traditional channels.
The main results of the qualification work are highlighted in the abstracts of the International Scientific and Practical Conference. 
BRANDING, TRADEMARK MANAGEMENT, BRAND AWARENESS, CONSUMER LOYALTY, MARKETING STRATEGY, MULTICHANNEL COMMUNICATION, DIGITAL CHANNELS, COMPETITIVENESS, ADVERTISING, MARKET SEGMENTATION
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Актуальність теми управління торговельною маркою в умовах сучасного ринку визначається кількома ключовими факторами, що відображають зростаючу важливість брендингу як стратегічного активу для компаній. У сучасних умовах високої конкуренції та глобалізації ринку компанії змушені шукати нові способи залучення та утримання клієнтів, і тут бренд стає не просто засобом ідентифікації продукту, але й основним інструментом диференціації, що допомагає створити унікальну цінність для споживачів. Ефективне управління брендом дозволяє компанії зайняти стійкі позиції на ринку, підтримувати високу лояльність клієнтів та знижувати чутливість споживачів до цінових змін, що є особливо важливим в умовах економічних коливань.
Зміни у споживчих настроях, акцент на цифровізацію, зростання вимог до прозорості та соціальної відповідальності змушують компанії приділяти більше уваги управлінню брендом, що включає не лише рекламні активності, але й побудову довгострокових взаємовідносин зі споживачами. Бренд стає важливим елементом репутації компанії, який здатен впливати на рішення споживачів на емоційному рівні. Сучасний споживач орієнтується не лише на продукт, але й на цінності, що стоять за брендом, такі як відповідальність перед суспільством, екологічність та підтримка місцевих громад.
Ще одним вагомим аспектом актуальності є стрімкий розвиток цифрових технологій, який змінює спосіб комунікації між брендом та споживачем. Інтернет, соціальні мережі, цифрові рекламні платформи відкривають нові можливості для просування бренду, але одночасно підвищують конкуренцію у цифровому середовищі. Це зумовлює необхідність уміло інтегрувати традиційні та цифрові підходи до управління брендом для забезпечення максимальної ефективності та адаптивності до змін. В умовах активного використання big data бренди мають можливість розробляти персоналізовані стратегії, що дозволяють формувати більш глибокий та тривалий емоційний зв'язок зі споживачами.
Таким чином, актуальність теми управління брендом зумовлена як потребою у створенні конкурентної переваги та лояльності споживачів, так і необхідністю відповідати сучасним соціальним та технологічним викликам. Це робить дослідження у сфері управління брендом важливим та своєчасним, адже його результати сприяють розвитку нових підходів, орієнтованих на підвищення ефективності маркетингової стратегії та адаптацію компаній до швидкозмінних ринкових умов.
Дослідженню теоретичних та практичних аспектів управління торговельною маркою та її ролі у забезпеченні конкурентоспроможності підприємства присвячували свої наукові праці такі зарубіжні та вітчизняні вчені, як Ф. Котлер, К. Келлер, Д. Аакер, Ж.-Н. Капферер, Дж. Кроуфорд, О. Мазур, І. Іващенко, Т. В. Пояркова, С. А. Ілляшенко, Н. О. Куденко, І. В. Данько, Л. І. Балабанова, І. В. Гаркавенко та інші. Незважаючи на вагомий внесок цих науковців, досі немає єдиного підходу до визначення основних методів і інструментів, що забезпечують комплексне управління брендом на ринку продуктів харчування.
Мета кваліфікаційної роботи полягає у визначенні та обґрунтуванні ключових напрямів вдосконалення системи управління торговельною маркою з метою підвищення її конкурентоспроможності та залучення цільової аудиторії на прикладі ПрАТ «Чумак».
Відповідно до поставленої мети в роботі поставлено такі завдання:
· дослідити сутність і зміст управління торговельною маркою;
· проаналізувати особливості брендингу як елементу маркетингових комунікацій;
· описати методологічні аспекти дослідження ринкових процесів в управлінні торговельними марками;
· надати організаційну характеристику діяльності ПрАТ «Чумак»;
· оцінити маркетингову діяльність та управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак»;
· провести Аналіз ефективності рекламної діяльності компанії ПрАТ «Чумак»;
· запропонувати Основні напрями вдосконалення управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак»;
· оцінити ефективності запропонованих рішень.
Об’єктом дослідження є ПрАТ «Чумак».
Предметом дослідження є інструменти та методи вдосконалення системи управління торговельною маркою на прикладі ПрАТ «Чумак».
Інформаційною базою дослідження є законодавчі та нормативні акти України, фахова література з питань маркетингу та брендингу, матеріали наукових конференцій і публікації у періодичних виданнях, аналітичні та статистичні дані, що стосуються ринку продуктів харчування, звітна інформація про діяльність ПрАТ «Чумак», а також результати власних напрацювань і спостережень.
У роботі використано методи: логічного узагальнення – для систематизації наукових підходів щодо управління торговельною маркою та викладення ключових аспектів випускної кваліфікаційної роботи; системного підходу – для дослідження теоретичних аспектів побудови ефективного бренду; конкурентного аналізу – при вивченні позицій ПрАТ «Чумак» на ринку та його основних конкурентів; SWOT-аналізу – для визначення сильних і слабких сторін бренду та можливостей для вдосконалення; ситуаційного аналізу – при розробці рекомендацій щодо поліпшення управління торговельною маркою; експертного методу – для визначення економічної ефективності запропонованих заходів з удосконалення системи управління брендом.
Випускна кваліфікаційна робота містить наступні елементи наукової новизни:

удосконалено:
· науково-методичний підхід до оцінки ефективності управління торговельною маркою, який, на відміну від існуючих методик, базується на комплексному врахуванні показників впізнаваності, залученості в цифрових каналах та лояльності, що дозволяє точніше визначати результативність брендових стратегій у різних ринкових умовах.
Практична значущість роботи полягає у розробці рекомендацій щодо вдосконалення управління торговельною маркою на основі впровадження багатоканальної маркетингової стратегії, яка дозволяє забезпечити більш високу конкурентоспроможність бренду на ринку.
Значення результатів кваліфікаційної роботи магістра полягає в тому, що запропоновані методики та інструменти можуть бути використані менеджерами та фахівцями з маркетингу для розробки та впровадження стратегій управління брендом, орієнтованих на підвищення впізнаваності, лояльності та залученості аудиторії у цифрових та традиційних каналах.
Апробація результатів дослідження. Основні положення та результати дослідження доповідалися й обговорювалися на Міжнародній науково-практичній інтернет-конференції «Кращі практики цифровізації в ЄС та цифрова трансформація економіки України» (19 листопада 2024р., м. Запоріжжя).
Публікації. За матеріалами дослідження опубліковано друковану працю:  тези за матеріалами наукової конференції.
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1.1 [bookmark: _Toc57595022][bookmark: _Toc182082017]Сутність і зміст управління торговельною маркою

Управління торговельною маркою є багатогранним процесом, що охоплює як розробку і впровадження стратегії бренду, так і його адаптацію до змін у зовнішньому середовищі. Сутність управління торговельною маркою полягає в забезпеченні конкурентних переваг підприємства через створення та підтримання цінності бренду в очах споживачів. Це забезпечується за рахунок цілеспрямованих дій, що спрямовані на формування унікального образу бренду, який позитивно сприймається цільовою аудиторією [7].
Основні етапи управління торговельною маркою включають [10]:
1. Аналіз ринкового середовища: дослідження ринку, конкурентів та споживачів, що є основою для розуміння позиції бренду та визначення можливостей для його розвитку.
2. Визначення стратегічних цілей: встановлення чітких і досяжних цілей, які узгоджуються із загальною стратегією компанії та враховують специфіку цільового ринку.
3. Розробка позиціонування бренду: створення чіткого й відмінного від конкурентів образу бренду, який сприйматиметься споживачами як привабливий та відповідає їхнім потребам і очікуванням.
4. Реалізація маркетингових заходів: просування бренду, підтримка лояльності споживачів та забезпечення впізнаваності бренду на ринку.
5. Моніторинг та оцінка ефективності: вимірювання успішності реалізованих заходів і коригування стратегії бренду для досягнення оптимальних результатів.
Ці етапи створюють стійку систему управління торговельною маркою, яка дозволяє компанії будувати лояльну аудиторію, підвищувати цінність бренду та забезпечувати стабільні фінансові результати.

Таблиця 1.1 – Етапи управління торговельною маркою та їх характеристика [15]
	Аналіз ринкового середовища
	Дослідження зовнішнього середовища, що включає ринок, конкурентів і споживачів
	Розуміння позиції бренду

	Визначення стратегічних цілей
	Постановка цілей бренду відповідно до загальної стратегії компанії
	Узгодження стратегії та цілей

	Розробка позиціонування
	Створення унікального образу бренду, що відрізняє його від конкурентів
	Формування привабливого іміджу

	Реалізація маркетингових заходів
	Впровадження рекламних, промоційних та PR-активностей для забезпечення впізнаваності бренду
	Підвищення лояльності

	Моніторинг та оцінка
	Аналіз результатів заходів та корекція стратегії
	Досягнення оптимальних результатів



Таким чином, управління торговельною маркою забезпечує комплексний підхід до розвитку бренду, що допомагає компанії досягати стратегічних цілей.
Представлені етапи є основою для побудови ефективного процесу управління брендом, що дозволяє забезпечити конкурентоспроможність компанії.
Переходячи до наступного розгляду складових управління, важливо розглянути роль лояльності споживачів та вплив бренду на споживацьке сприйняття.
Однією з основних характеристик успішної торговельної марки є високий рівень лояльності споживачів, що проявляється в їхньому схильності повторно купувати продукти бренду. Лояльність є стратегічно важливою, оскільки вона дозволяє компанії мінімізувати витрати на залучення нових клієнтів, забезпечуючи стабільний попит на свої товари.

Таблиця 1.2 – Фактори, що впливають на лояльність споживачів до торговельної марки [27]
	Фактор
	Опис

	Якість продукції
	Відповідність якості товарів очікуванням споживачів

	Задоволеність від досвіду
	Позитивний досвід, отриманий під час використання продукту

	Довіра до бренду
	Відчуття надійності та стабільності, які асоціюються з брендом

	Емоційний зв'язок
	Позитивні емоції, які викликає бренд у споживачів

	Рівень сервісу
	Якість обслуговування, яку отримують споживачі під час взаємодії з брендом



Лояльність формується через позитивний досвід і задоволення потреб споживачів, що сприяє зміцненню конкурентних позицій бренду на ринку.
Щоб дати ширшу картину поняття «управління торговельною маркою», нижче представлено таблиці з оглядом визначень цього терміну від різних дослідників і вчених.

Таблиця 1.3 – Огляд визначень терміну «управління торговельною маркою» від різних вчених (складено автором на основі [15, 22, 37, 41, 45])
	Автор
	Визначення
	Основний акцент

	Котлер Ф.
	Управління торговельною маркою — це процес створення, просування та підтримки образу бренду, який забезпечує диференціацію на ринку
	Диференціація та імідж бренду

	Аакер Д.
	Це комплексна діяльність, що охоплює розробку унікальної пропозиції бренду та підтримку лояльності клієнтів до торговельної марки
	Лояльність і унікальність

	Капферер Ж.-Н.
	Управління брендом полягає в створенні стійкого емоційного зв'язку між брендом і споживачами
	Емоційний зв'язок

	Келлер К.
	Це інтегрована маркетингова діяльність, спрямована на створення позитивних асоціацій і впізнаваності торговельної марки
	Позитивні асоціації

	Саймонс Р.
	Процес, що фокусується на розробці стратегій для довгострокового утримання конкурентних переваг бренду
	Конкурентні переваги



Управління торговельною маркою включає різні аспекти: від диференціації та емоційного зв'язку до побудови позитивних асоціацій і конкурентних переваг. Це комплексний процес, який залежить від контексту застосування і цілей компанії.

Таблиця 1.4 – Підходи до управління торговельною маркою в роботах сучасних вчених (складено автором на основі [15, 22, 37, 41, 45])
	Автор
	Визначення
	Основний акцент

	Балмер Дж.
	Орієнтація на корпоративну ідентичність, де бренд ототожнюється з цінностями компанії
	Ідентичність та корпоративні цінності

	Різвіг Г.
	Бренд розглядається як джерело цінності для споживача, яке підвищує його емоційну залученість
	Створення цінності

	Анкерстейн М.
	Застосування аналітики та технологій для оптимізації брендування та вимірювання ефективності
	Аналітика та ефективність

	Тронд Г.
	Використання інтегрованого маркетингу, орієнтованого на сприйняття споживачем
	Інтеграція та сприйняття

	Голдман Р.
	Управління брендом як процес безперервного розвитку і адаптації під зміни ринкового середовища
	Безперервність та адаптація



Підходи до управління брендом в роботах вчених відрізняються: одні фокусуються на корпоративній ідентичності, інші – на емоційній цінності та інноваціях. Вибір підходу залежить від ринкової ситуації, цілей і стратегічної позиції бренду.
Перехід до наступного аспекту: Детальне розуміння різноманітних підходів до управління торговельною маркою надає базу для розробки гнучкої та ефективної стратегії управління брендом, що здатна адаптуватися до мінливих умов ринку та забезпечувати лояльність споживачів [25].
Торговельна марка є одним із найважливіших нематеріальних активів сучасної компанії. Вона не тільки ідентифікує продукцію чи послуги серед конкурентів, але й створює стійке враження в свідомості споживачів, що сприяє підвищенню лояльності, довіри та навіть формуванню цілого спектру емоцій, пов'язаних із брендом. У сучасних умовах економіки, яка характеризується високою конкуренцією, торговельна марка виконує роль не лише засобу захисту прав власника, але й інструменту, що забезпечує компанії довгострокову перевагу. Брендинг, як процес управління торговельною маркою, став невід'ємною складовою стратегічного маркетингу, бо дозволяє ефективно впливати на поведінку споживачів і забезпечує диференціацію продукції на ринку.
Торговельна марка має не лише юридичне значення, закріплюючи виключні права на використання певного знаку, але й економічне та соціальне значення. З одного боку, вона забезпечує захист від конкурентів, які можуть копіювати продукцію або використовувати подібний знак для введення в оману споживачів. З іншого боку, марка є потужним інструментом маркетингової комунікації, який дозволяє створити унікальне позиціонування продукції та формує враження про неї у свідомості споживачів. Успішна торгова марка є не просто назвою чи логотипом — це концепція, яка поєднує цінності компанії, її місію, бачення та підходи до взаємодії з аудиторією. Саме цілісний підхід до управління маркою дозволяє створити таку репутацію, яка буде відповідати очікуванням цільової аудиторії [48].
Ефективне управління торговельною маркою передбачає ретельний підхід до створення бренду, визначення його унікальних характеристик і формування конкурентних переваг. Бренд повинен відображати ключові риси продукту, бути зрозумілим для цільової аудиторії та викликати позитивні емоції. Завдяки емоційному зв’язку між споживачем і торговельною маркою формується лояльність до бренду, що дозволяє компанії досягати високих показників продажів і стабільного розвитку. Створення емоційного зв’язку вимагає розуміння потреб споживачів, їхніх цінностей, стилю життя та переваг, що стає можливим за допомогою різноманітних маркетингових досліджень та аналітичних інструментів.
Особливістю сучасного брендингу є інтеграція цифрових технологій, яка значно розширює можливості комунікації та дозволяє компаніям краще зрозуміти свою аудиторію. Завдяки соціальним мережам, інтернет-рекламі, блогам і вебсайтам компанії мають змогу спілкуватися зі споживачами, отримувати відгуки, оперативно реагувати на зміни в їхніх вподобаннях та поведінці. Бренд у цифровому середовищі стає частиною повсякденного життя споживачів, впливаючи на їхні рішення, переконання та звички. Присутність бренду в цифрових каналах також сприяє формуванню його репутації: відгуки, рейтинги та рекомендації можуть мати значний вплив на його сприйняття новими потенційними покупцями [33].
Ключовим елементом успішного брендингу є забезпечення відповідності між обіцянками, які дає бренд, та реальним досвідом, який отримують споживачі. Довіра до торговельної марки формується на основі повторюваного позитивного досвіду споживачів із продукцією або послугами, що дозволяє створити стійкий емоційний зв’язок. Важливою складовою цього процесу є послідовність: якщо бренд обіцяє якість, екологічність або інновації, то всі аспекти його діяльності мають відповідати цим обіцянкам. Відповідність очікуванням допомагає формувати сталі асоціації, які підтримують бренд навіть у складних економічних умовах і при зростанні конкуренції.
Ще одним важливим аспектом управління торговельною маркою є її диференціація, тобто здатність бренду відрізнятися від конкурентів та пропонувати унікальні переваги. Конкуренція на ринку часто призводить до того, що продукти можуть бути схожими за характеристиками, ціною або якістю, тому бренди прагнуть підкреслити свої унікальні риси, щоб створити додаткову цінність для споживачів. Це може включати різні підходи, як-от унікальний дизайн, особливі технології виробництва, інноваційні компоненти або спеціалізований сервіс. Ретельно розроблена стратегія диференціації дозволяє бренду виділитися серед інших і зайняти унікальну позицію на ринку, яка буде привабливою для споживачів [12].
Важливо також враховувати соціально-культурні чинники, які можуть впливати на управління брендом. Торговельна марка має адаптуватися до культурних особливостей, соціальних норм і етичних стандартів, особливо якщо вона працює на міжнародному ринку. Наприклад, значення кольорів, символів, навіть певних слів може відрізнятися у різних культурах, і ці відмінності слід враховувати під час розробки та просування бренду. Успішні бренди, які працюють на глобальному ринку, часто адаптують свою комунікацію залежно від регіону, щоб не лише уникнути непорозумінь, але й створити більш персоналізований підхід до аудиторії.
Окрім того, управління торговельною маркою вимагає стратегічного підходу, який охоплює всі рівні компанії. Бренд є не лише маркетинговим інструментом, а й частиною корпоративної культури, яка визначає ставлення компанії до споживачів, партнерів, співробітників. Якщо бренд обіцяє високу якість і турботу про клієнта, ці цінності мають бути закріплені на всіх рівнях організації, від виробництва до обслуговування клієнтів. Лише таким чином можна досягти послідовності та гармонії у сприйнятті бренду, що стає основою для довготривалої лояльності споживачів [9].
Таким чином, управління торговельною маркою – це комплексний процес, який включає створення унікального образу бренду, розробку ефективних комунікаційних стратегій, адаптацію до потреб аудиторії та ринкових умов. Важливими аспектами є побудова емоційного зв’язку зі споживачами, відповідність обіцянкам, які дає бренд, та здатність швидко реагувати на зміни. Успішне управління брендом дозволяє компанії не лише забезпечувати стабільний попит на продукцію, але й створювати додаткову цінність, що відображається у високому рівні лояльності та довіри з боку споживачів.
Окрім емоційного зв’язку та диференціації, важливим елементом управління торговельною маркою є формування асоціацій, які відображають цінності та імідж бренду в уявленні споживачів. Асоціації з торговельною маркою можуть формуватися за допомогою різних візуальних і вербальних елементів: логотипів, кольорів, шрифтів, слоганів, а також рекламних образів, які підкреслюють ключові риси продукту чи бренду. Всі ці елементи створюють так звану "суть бренду" – образ, який споживачі асоціюють із певними характеристиками, як-от надійність, якість, інноваційність, традиційність чи інші риси, залежно від позиціонування бренду. Цей образ є основою для впізнаваності марки та спонукає споживачів обирати продукцію серед багатьох подібних варіантів на ринку.
Важливу роль у формуванні бренду відіграє його історія та культурна цінність, що забезпечує автентичність і особливе ставлення споживачів до продукції. Історії успіху, довголітнє існування на ринку, сімейні традиції чи інші складові, пов’язані з торговельною маркою, додають бренду унікальності та дозволяють виділитися серед конкурентів. Споживачі часто віддають перевагу тим брендам, які мають історію, бо це формує відчуття надійності та перевіреності продукції. Бренди, які використовують історію та традиції, особливо в галузях харчової промисловості або товарів для дому, мають сильну асоціативну складову, що підвищує лояльність до бренду та забезпечує стабільний попит [35].
Ще одним вагомим аспектом управління торговельною маркою є стратегія позиціонування, яка визначає місце бренду на ринку. Позиціонування охоплює не тільки продуктові характеристики, але й ціннісні орієнтири бренду, які мають бути привабливими для обраної цільової аудиторії. Наприклад, позиціонування може орієнтуватися на преміальність, екологічність, інноваційність або доступність, що впливає на те, як споживачі будуть сприймати продукцію. 
Правильна стратегія позиціонування створює чітке розуміння того, чим бренд відрізняється від конкурентів і які переваги він пропонує споживачам. Завдяки цьому, позиціонування сприяє розвитку унікальної пропозиції, яка підвищує привабливість бренду та його конкурентоспроможність [4].
Маркетингова стратегія бренду також включає управління репутацією та брендовими ризиками. В умовах високої конкуренції і швидкого поширення інформації в цифровому середовищі навіть невеликі помилки можуть суттєво вплинути на імідж торговельної марки. Тому бренди повинні забезпечувати контроль за якістю продукції, дотриманням стандартів обслуговування та оперативно реагувати на негативні відгуки або скарги споживачів. Зокрема, наявність комунікаційної стратегії для управління кризами та спеціальної команди, яка займається моніторингом соціальних мереж і реагуванням на відгуки, є важливими складовими захисту репутації бренду. Ефективне управління ризиками дозволяє зберегти довіру споживачів навіть у випадку непередбачуваних ситуацій та запобігає довгостроковим репутаційним втратам.
Суттєвий вплив на управління брендом мають культурні та соціальні тренди. Сьогодні споживачі приділяють все більше уваги таким аспектам, як екологічність, етичність виробництва, відповідальність перед суспільством. Компанії, що враховують ці фактори у стратегії бренду, можуть ефективно залучати цільові аудиторії, що орієнтовані на ці цінності. 
Наприклад, використання екологічно чистих матеріалів, підтримка благодійних проєктів або прозорість виробничих процесів створюють додаткову цінність бренду в очах споживачів. Важливо, щоб такі ініціативи не були лише маркетинговим інструментом, а становили частину корпоративної культури, що надасть бренду автентичності та підвищить довіру аудиторії [23].
Таким чином, управління торговельною маркою є стратегічно важливим аспектом, який вимагає інтегрованого підходу. Ефективне використання елементів брендингу, від ретельного позиціонування до управління репутацією і ризиками, дозволяє створити сильний бренд, що не лише виділяється серед конкурентів, але й отримує довіру та лояльність споживачів. 
Бренди, які вміють гнучко реагувати на зміни в ринковому середовищі, активно використовувати соціальні тренди та підтримувати послідовність у всіх аспектах своєї діяльності, здатні забезпечити довготривалу успішність навіть у складних економічних умовах.
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Брендинг як елемент маркетингових комунікацій є фундаментальним інструментом для досягнення цілей компанії щодо впізнаваності та формування лояльності серед споживачів. Ефективний брендинг сприяє створенню міцного зв'язку між брендом і споживачем, допомагаючи компанії виділятися серед конкурентів та формувати унікальні асоціації, які залишаються в пам’яті клієнтів на довгий час.
Одним із ключових елементів у процесі брендингу є послідовність комунікацій. Кожен контакт споживача з брендом повинен бути цілісним і узгодженим, незалежно від каналу комунікації. Це включає рекламні кампанії, взаємодію з клієнтами через соціальні мережі, дизайн продуктів, обслуговування клієнтів і навіть корпоративну культуру компанії. Така узгодженість дозволяє споживачеві отримати цілісне уявлення про бренд і зрозуміти його цінності, що є важливим фактором для формування довіри.
Диференціація бренду є ще одним аспектом ефективного брендингу, що дозволяє компанії створити унікальний образ у свідомості споживача. Ця диференціація базується на унікальних перевагах продукту чи послуги, ціннісних пропозиціях, емоційних та функціональних вигодах, які відрізняють бренд від інших на ринку. Наприклад, диференціація може бути заснована на інноваційності, екологічності продукту, високій якості обслуговування чи культурних цінностях, які бренд представляє. Завдяки цьому бренд може займати стійкі позиції на ринку, а споживачі легко виділятимуть його серед інших [51].
Суттєвою перевагою брендингу є можливість формувати довготривалі емоційні зв'язки з клієнтами. На практиці це означає, що бренди, які використовують емоційний брендинг, частіше мають більш лояльну клієнтську базу. Емоційний брендинг звертається до почуттів споживача, формує позитивні емоції та спогади, пов'язані з брендом. Це особливо важливо в умовах сучасного ринку, де емоції часто є визначальним фактором для здійснення покупки.
Складність брендингу як елементу маркетингових комунікацій полягає в необхідності врахування постійно змінюваних потреб споживачів і швидкої реакції на нові тенденції. Для цього необхідно використовувати інноваційні підходи та технології, наприклад, цифрові медіа, соціальні мережі, аналіз великих даних, щоб підтримувати зв'язок зі споживачами. Це дозволяє компаніям швидко адаптувати стратегії брендингу та інтегрувати нові комунікаційні канали.
Загалом, брендинг є складним і багатокомпонентним процесом, який охоплює створення, розвиток і підтримку унікального образу бренду. Він вимагає від компанії високого рівня інтеграції маркетингових зусиль і стратегічного підходу до взаємодії з аудиторією [46].
Брендинг виступає ключовим компонентом маркетингових комунікацій, що сприяє підвищенню цінності бренду та зміцненню його позицій на ринку. Основна мета брендингу — це формування позитивного іміджу компанії, що виділяє її серед конкурентів, а також сприяє створенню лояльності серед споживачів. Брендинг об’єднує всі аспекти маркетингових комунікацій, включаючи рекламу, PR, взаємодію з клієнтами та партнерську діяльність.
У цьому контексті важливо розглянути підходи до брендингу, які використовуються в сучасній маркетинговій практиці, зокрема орієнтовані на емоційний зв'язок з аудиторією та створення унікальних споживчих асоціацій.
Брендинг є важливим елементом маркетингових комунікацій, що виконує функцію створення унікального образу компанії та її продуктів у свідомості споживачів. Сутність брендингу полягає не лише у формуванні певного образу, але й у створенні цінності, яка відрізняє продукт від інших та мотивує споживачів обирати саме його. В умовах високої конкуренції брендинг стає потужним інструментом диференціації, сприяючи впізнаваності, викликаючи емоційний відгук та забезпечуючи сталість у виборі споживача.
Однією з ключових особливостей брендингу як елементу маркетингових комунікацій є його здатність інтегрувати різні засоби комунікації для досягнення єдиного результату. Брендинг охоплює широкий спектр комунікаційних каналів, від традиційних засобів масової інформації, таких як телебачення і радіо, до сучасних цифрових платформ, як-от соціальні мережі, блоги та сайти. Кожен із цих каналів забезпечує унікальні можливості для донесення меседжів до аудиторії. Синхронізація комунікацій у різних каналах дозволяє створити цілісне уявлення про бренд, підсилюючи його присутність на ринку та підвищуючи ефективність рекламних кампаній [12].
Брендинг також відрізняється від інших елементів маркетингових комунікацій своєю здатністю формувати емоційні зв’язки зі споживачами. Через візуальні елементи, як-от логотипи, кольори та графіку, бренд створює символічний образ, який викликає певні почуття та асоціації. Емоційний аспект брендингу відіграє важливу роль у процесі ухвалення рішень споживачами, оскільки вибір продукту часто ґрунтується не лише на раціональних аргументах, а й на емоційному сприйнятті. Таким чином, бренд, що зумів встановити глибокий емоційний зв’язок, має вищі шанси на формування лояльної клієнтської бази.
Особливу роль у брендингу відіграють креативність та інноваційність, які забезпечують привабливість та актуальність бренду в очах споживачів. Завдяки креативним підходам у рекламі, дизайні та змісті комунікацій бренд може створювати унікальні образи та враження, які легко запам’ятовуються та вирізняються серед конкурентів. Інновації в брендингу, зокрема використання сучасних технологій, таких як доповнена реальність, персоналізований маркетинг, чат-боти для комунікації, дозволяють брендам досягати більш високого рівня інтерактивності зі споживачами та робити комунікацію індивідуалізованою, що підвищує її ефективність [39].
Ще одна суттєва особливість брендингу в маркетингових комунікаціях полягає в його здатності до адаптації. Бренди, що успішно комунікують зі споживачами, регулярно адаптують свої стратегії до змін у соціальному, економічному та культурному середовищі. Адаптивність бренду дозволяє йому залишатися актуальним, враховувати нові інтереси та пріоритети споживачів, зокрема орієнтованість на здоровий спосіб життя, екологічність або підтримку локальних ініціатив. Така гнучкість у комунікаціях дозволяє бренду підтримувати сталу взаємодію зі споживачами, розширюючи охоплення цільових груп та підвищуючи привабливість продукції на ринку.
Успішний брендинг передбачає інтеграцію всіх елементів маркетингових комунікацій у єдину стратегію, що націлена на створення позитивного досвіду для споживачів. Сучасні бренди фокусуються на формуванні так званої "клієнтоцентричної" комунікації, в якій бренд створює контент та пропозиції, які є цікавими та корисними для споживачів, виходячи з їхніх потреб та очікувань. Такий підхід до брендингу дозволяє не лише інформувати про продукт, але й формувати тривале зацікавлення до нього.

Таблиця 1.5 – Основні підходи до брендингу за різними дослідниками (складено автором на основі [25, 37, 45])
	Автор
	Підхід до брендингу
	Основні елементи

	Аакер Д.
	Брендинг як створення унікальної особистості бренду, що диференціює його на ринку
	Особистість бренду

	Келлер К.
	Створення споживчих асоціацій, що забезпечують емоційний зв'язок і впізнаваність
	Емоційний зв'язок

	Шульц Д.
	Інтеграція бренду в усі етапи життєвого циклу продукту і маркетингових комунікацій
	Інтеграція в життєвий цикл

	Гараєв А.
	Побудова бренду через досвід взаємодії споживача з продуктом
	Споживчий досвід

	Саймонс Р.
	Позиціонування бренду через його конкурентні переваги і зв'язок із корпоративними цінностями
	Позиціонування і корпоративні цінності



Підходи до брендингу орієнтовані на формування унікальних емоційних та асоціативних зв'язків між брендом і споживачем, що забезпечують його виділення на ринку. Вибір підходу до брендингу залежить від стратегічних цілей компанії, її ресурсів та ринкових умов.
Емоційний брендинг стає все більш популярним завдяки своїй здатності встановлювати глибокий зв'язок зі споживачем. Цей підхід дозволяє створювати такі асоціації з брендом, які впливають на поведінкові установки, зміцнюючи прихильність до торговельної марки.

Таблиця 1.6 – Вплив емоційного зв'язку на лояльність споживачів [37]
	Фактор
	Вплив на споживачів
	Результат для бренду

	Позитивні емоції
	Підвищення привабливості бренду, задоволення від продукту
	Лояльність і повторні покупки

	Асоціації з цінностями
	Формування глибокого зв'язку зі споживачами через спільні цінності
	Посилення іміджу

	Емоційна залученість
	Схильність до поширення інформації про бренд серед знайомих і близьких
	Підвищення впізнаваності

	Довіра до бренду
	Формування відчуття надійності і стабільності, які викликає бренд у споживачів
	Збільшення ринкової частки

	Взаємодія з брендом
	Підвищення залученості через позитивний досвід споживачів
	Позитивний вплив на репутацію



Емоційний зв'язок є одним з ключових факторів, що впливають на лояльність споживачів. Завдяки позитивним асоціаціям і цінностям, які бренд передає споживачам, підвищується прихильність і залученість, що сприяє зростанню конкурентних переваг.
Важливим аспектом брендингу є створення емоційного зв'язку між брендом і споживачем. Емоційний зв'язок надає бренду значної цінності, адже він впливає на споживчі установки та поведінку, формуючи прихильність до бренду. Така прихильність виражається в готовності споживача не лише повторно купувати продукцію, але й рекомендувати бренд іншим, що є особливо важливим у сучасному маркетинговому середовищі, де рекомендації від споживачів мають високу цінність. Бренд, який здатен створити емоційний зв'язок, частіше асоціюється зі стабільністю, надійністю та викликає довіру у споживачів [24].
Емоційний зв'язок формується через взаємодію з клієнтами на різних рівнях, починаючи від спілкування у соціальних мережах, закінчуючи високою якістю обслуговування та позитивним досвідом користування продуктом. Для цього бренди активно використовують інструменти емоційного брендингу, такі як історії, які передають цінності компанії, створення унікальних подій та взаємодія з клієнтами через персоналізовані повідомлення. Важливість емоційного зв'язку особливо зростає на насичених ринках, де диференціація через функціональні характеристики продукту є складною. У контексті емоційного брендингу значну роль відіграє ідентичність бренду. Ідентичність визначає, як бренд хоче сприйматися своєю цільовою аудиторією, і складається з низки елементів, таких як символіка, корпоративні кольори, лого, стиль комунікацій, місія та цінності. Чітко сформульована ідентичність допомагає бренду не лише привертати увагу, але й формувати лояльність через створення почуття належності до спільноти. Це дає змогу споживачам асоціювати бренд з певними емоціями чи цінностями, що стає частиною їхньої особистості [8]. Один із ключових елементів успішного брендингу — це узгодженість комунікацій. Узгодженість забезпечує впізнаваність бренду і гарантує, що споживачі сприйматимуть бренд однаково в будь-якому контексті. Це стосується як зовнішніх комунікацій (рекламних кампаній, зовнішньої символіки, поведінки в соціальних мережах), так і внутрішніх (корпоративна культура, етика працівників). Узгодженість комунікацій особливо важлива для великих брендів, які мають численні точки контакту з клієнтами: будь-яка невідповідність може призвести до втрати довіри з боку споживачів.

Таблиця 1.7 – Основні елементи брендингу та їх вплив на сприйняття бренду [16]
	Елемент
	Опис
	Вплив на споживача

	Ідентичність бренду
	Визначення символів, кольорів, логотипів, які представляють бренд
	Формування позитивних асоціацій

	Емоційний зв'язок
	Залучення споживачів через емоції, що викликає бренд
	Підвищення лояльності та прихильності

	Узгодженість комунікацій
	Підтримка цілісного образу бренду в усіх точках взаємодії
	Підвищення довіри до бренду

	Соціальна відповідальність
	Реалізація брендом соціально значущих проектів, що створюють позитивний імідж
	Позитивний імідж та асоціації

	Інноваційність
	Залучення інновацій у продукти або послуги бренду
	Відчуття сучасності та новаторства


Кожен із елементів брендингу виконує важливу функцію у формуванні сприйняття бренду споживачами. Узгодженість комунікацій та емоційний зв'язок є критично важливими для побудови довіри та лояльності.
Брендинг є не лише інструментом для створення впізнаваності, а й стратегічним ресурсом, який допомагає компанії адаптуватися до динамічних змін ринкового середовища. В умовах сучасної висококонкурентної економіки важливим стає не лише якість продукту, але й те, як споживачі його сприймають. Саме тому особливу увагу слід приділяти методам дослідження та аналізу ринкових процесів, які дозволяють оцінити не тільки ефективність брендингу, але й загальний рівень конкурентоспроможності бренду [16].
Методи аналізу, що використовуються в брендингу, можуть включати сегментацію ринку, анкетування, вивчення соціальних мереж, що дозволяє зрозуміти поточні тренди та реакцію споживачів на бренд. Важливим аспектом стає використання великих даних для аналізу споживацької поведінки, що дозволяє більш точно розробляти стратегії та персоналізувати комунікацію з клієнтами. Такий підхід не тільки сприяє поліпшенню маркетингових результатів, а й допомагає знизити витрати на залучення нових клієнтів.
Ще одним важливим аспектом брендингу є управління репутацією бренду, яке забезпечує стабільність та довіру до торговельної марки. Репутація бренду формується не тільки через якість продукції, але й через публічні комунікації, дії компанії в соціальній та екологічній сферах, а також взаємини зі споживачами. Сучасний споживач дедалі частіше звертає увагу на соціальну відповідальність компанії, її внесок у розвиток суспільства та дотримання етичних стандартів. Компанії, які успішно реалізують такі ініціативи, користуються підвищеною довірою, що позитивно впливає на довгострокову лояльність споживачів і формує позитивний імідж бренду.
Щоб ефективно управляти репутацією, бренди активно застосовують методи соціального маркетингу, просування через соціальні медіа та комунікації з цільовою аудиторією на персоналізованому рівні. Це забезпечує не тільки впізнаваність, але й дозволяє налагодити тісний контакт зі споживачами, створюючи відчуття близькості і значущості бренду. Позитивні відгуки, рекомендації та активна присутність у медіапросторі підсилюють репутацію, тоді як невдоволеність або негативні відгуки можуть значно знизити рівень довіри до бренду.
Сучасний брендинг також усе частіше базується на використанні цифрових технологій та інструментів, таких як штучний інтелект, машинне навчання, автоматизація маркетингових процесів і персоналізація. Цифрові інструменти дозволяють ефективніше аналізувати ринок, адаптувати комунікації до потреб різних груп споживачів і швидше реагувати на зміни у поведінці клієнтів. Автоматизація дозволяє брендам підтримувати високий рівень персоналізованої взаємодії навіть при масштабуванні бізнесу, що сприяє підвищенню лояльності споживачів та створенню позитивного досвіду [41].
Персоналізація стає невід'ємною складовою брендингу, оскільки споживачі очікують, що бренди будуть звертатися до них індивідуально, враховуючи їхні потреби, інтереси та поведінку. Персоналізовані комунікації, які включають цільові пропозиції, спеціальні акції та рекомендації на основі минулих покупок або інтересів споживача, підвищують рівень залученості й створюють додаткову цінність для клієнта. Такий підхід особливо актуальний у сегментах, де конкуренція є дуже високою, і компанії прагнуть залучити споживачів через створення унікального клієнтського досвіду.
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Управління торговельною маркою вимагає глибокого розуміння ринкових процесів, що дозволяє коригувати стратегії бренду відповідно до потреб і вподобань споживачів, а також до динамічних змін у конкурентному середовищі. Методологічні аспекти дослідження ринкових процесів є основою для розробки ефективної стратегії брендингу, адже вони дозволяють отримати об’єктивні дані для аналізу та прийняття рішень.
До основних методів дослідження, які застосовуються в управлінні торговельними марками, належать [55]:
1. Сегментація ринку. Це дослідження дозволяє ідентифікувати окремі групи споживачів на основі демографічних, психографічних, поведінкових та географічних характеристик. Завдяки цьому методу компанія може краще розуміти, яким групам найбільш цікавий бренд, і адаптувати свої комунікаційні стратегії, щоб відповідати специфічним очікуванням різних сегментів.
2. Аналіз конкурентів. Дослідження конкурентного середовища дає змогу ідентифікувати сильні та слабкі сторони конкурентів, їхні стратегії брендингу та маркетингові ініціативи. Такий аналіз допомагає розробити диференційовані позиціонування, що дозволяє бренду займати унікальне місце на ринку.
3. Аналіз споживацької поведінки. Збір даних про поведінку споживачів, їхні уподобання, звички та мотиви дозволяє краще зрозуміти, як саме споживачі взаємодіють з брендом. Цей метод є важливим для налаштування персоналізованих маркетингових комунікацій і підвищення рівня лояльності.
4. Соціальні опитування та анкетування. Використання анкет і опитувань дозволяє збирати первинні дані від споживачів про їхнє сприйняття бренду, рівень задоволеності, а також очікування щодо продуктів або послуг. Це особливо цінно для компаній, які прагнуть оперативно реагувати на зміну потреб аудиторії.
5. Аналіз великих даних (Big Data Analytics). Використання великих даних надає змогу отримувати інформацію з різних джерел, включаючи соціальні мережі, електронну комерцію та мобільні додатки. Це дозволяє компаніям виявляти тренди та зміни в ринкових процесах у реальному часі, що є надзвичайно корисним для адаптації бренду до поточних умов.
6. Метод фокус-груп. Використання фокус-груп дозволяє глибше зрозуміти ставлення і реакцію споживачів на бренд, що є корисним для коригування комунікаційних стратегій або запуску нових продуктів. Перевагою цього методу є можливість досліджувати реакції аудиторії на інновації ще до виходу продукту на ринок.

Таблиця 1.8 – Основні методи дослідження ринкових процесів в управлінні торговельною маркою [17]
	Метод
	Опис
	Результати застосування

	Сегментація ринку
	Визначення окремих груп споживачів за певними характеристиками
	Адаптація стратегії для кожного сегмента

	Аналіз конкурентів
	Дослідження стратегій та ініціатив конкурентів
	Розробка диференційованого позиціонування

	Аналіз споживацької поведінки
	Збір даних про вподобання, звички та мотиви споживачів
	Персоналізація комунікацій

	Соціальні опитування та анкетування
	Збір первинних даних про сприйняття та задоволеність брендом
	Підвищення лояльності та задоволеності

	Аналіз великих даних
	Використання великих даних з різних джерел для виявлення ринкових трендів
	Оперативне реагування на зміни ринку

	Метод фокус-груп
	Глибокий аналіз ставлення споживачів до бренду
	Коригування продуктів та комунікацій



Аналіз ринкових процесів дає змогу компаніям краще орієнтуватися на специфічні потреби споживачів і адаптувати свої брендові стратегії відповідно до зміни умов на ринку. Це підвищує ефективність брендингу, дозволяючи створювати стійкі конкурентні переваги.
Системний підхід до аналізу ринкових процесів дозволяє брендам адаптувати свої стратегії управління, ґрунтуючись на об'єктивних даних та глибокому розумінні динаміки ринку. Застосування таких методів, як аналіз великих даних та сегментація, забезпечує комплексний погляд на споживачів і їхні очікування, що допомагає бренду підтримувати актуальність і своєчасно реагувати на зміни в ринковій ситуації.
Значну увагу в дослідженнях брендингу приділяють також аналізу зовнішніх факторів, таких як економічні та соціальні тенденції, які можуть впливати на споживчу поведінку і ставлення до бренду. Наприклад, зміна пріоритетів у бік екологічної відповідальності та сталого розвитку ставить перед брендами нові вимоги, і компанії, які швидко адаптуються до цих змін, мають більшу ймовірність досягти успіху [3].
Важливим фактором у методології дослідження ринку є також відстеження іміджу бренду та його еволюції з часом. Це особливо актуально для великих брендів, що мають усталений образ, який вони прагнуть підтримувати та вдосконалювати. Аналіз іміджу дозволяє не лише зрозуміти, як споживачі сприймають бренд у даний момент, але й визначити, які аспекти потребують вдосконалення для збереження позитивного ставлення аудиторії.
На сучасному етапі розвитку ринку аналіз ринкових процесів включає оцінку результатів цифрових маркетингових кампаній і вимірювання впливу контенту на споживачів. Цифровий брендинг і онлайн-комунікації дають змогу швидко отримувати зворотний зв'язок від споживачів і відслідковувати ефективність рекламних кампаній. Ці дані допомагають компаніям швидко коригувати стратегії, реагуючи на актуальні потреби та інтереси аудиторії.
Методи, які застосовуються для дослідження ринкових процесів та управління торговельними марками, охоплюють як класичні, так і сучасні підходи. Серед класичних методів виділяють сегментаційний аналіз, метод фокус-груп, анкетування, експертне оцінювання, а серед сучасних – аналіз великих даних, соціометричний метод, а також методи штучного інтелекту для аналізу споживчої поведінки [52].
Сегментаційний аналіз – це один із найважливіших методів, широко описаний у роботах Філіпа Котлера, який рекомендує розділяти ринок на сегменти, що складаються зі споживачів із схожими потребами та поведінковими особливостями. Це дозволяє адаптувати маркетингові стратегії під специфічні сегменти, що сприяє підвищенню ефективності управління брендом. Котлер підкреслює, що сегментація повинна бути релевантною і мати економічну доцільність, тобто кожен сегмент має бути значним за обсягом і мати відповідний прибутковий потенціал.
Метод фокус-груп – якісний метод збору даних, який дозволяє отримати глибинне розуміння ставлення і мотивів споживачів. Дослідники, такі як Джон Крогер, підкреслюють важливість цього методу для вивчення суб’єктивних факторів, які не можна кількісно виміряти, таких як емоційні реакції та особисті уподобання. Фокус-групи, зазвичай, складаються з невеликої кількості учасників, які обговорюють свої думки про бренд, що дозволяє отримати детальні відгуки для подальшого вдосконалення маркетингових стратегій.
Анкетування – це метод, який активно використовується для кількісного аналізу ринкових процесів. Експерт у цій галузі, Томас Діллман, розробив чіткі рекомендації щодо складання анкет, які дозволяють збирати достовірну інформацію. Діллман наголошує на важливості чіткого формулювання запитань, щоб уникнути непорозумінь та неточностей у відповідях. Анкетування надає можливість охопити широку аудиторію і отримати статистичні дані щодо задоволеності брендом, поведінкових вподобань і рівня лояльності споживачів [36].
Експертне оцінювання – це метод, який передбачає збір і аналіз інформації від фахівців у конкретній галузі. Методологію експертного оцінювання часто застосовують для отримання прогнозів щодо розвитку бренду та оцінки потенційних ризиків. Дослідник Марк Вебер розробив методологію експертного аналізу, яка включає оцінку ефективності брендових стратегій на основі досвіду та знань фахівців. Це дозволяє виявити ключові фактори успіху, що сприяють підвищенню конкурентоспроможності бренду.
Аналіз великих даних (Big Data Analytics) – сучасний метод, який дозволяє аналізувати великі масиви даних у реальному часі. Аналітик Ерік Сігель підкреслює важливість Big Data для управління брендом, оскільки цей метод надає змогу досліджувати ринкові тенденції, прогнозувати споживчі уподобання та реагувати на зміни в реальному часі. Завдяки великим даним компанії можуть отримувати інформацію про поточні вподобання споживачів і змінювати свої стратегії на основі оперативних даних.
Соціометричний метод – цей метод дозволяє аналізувати взаємозв’язки між споживачами, виявляючи лідерів думок та їхній вплив на поведінку інших споживачів. У дослідженнях Пітера Марса соціометрія є ефективним інструментом для аналізу соціальних мереж, де взаємодія між користувачами часто визначає ставлення до бренду. Соціометричний метод дозволяє визначити, які учасники впливають на думки інших, що допомагає виявляти ключових осіб для партнерства та підвищення впізнаваності бренду.
Методи штучного інтелекту (ШІ) для аналізу споживчої поведінки стали невід'ємною частиною сучасного маркетингу. Використання алгоритмів машинного навчання дозволяє персоналізувати взаємодію з кожним споживачем на основі його історії покупок, уподобань та інтересів. Роботи вчених, таких як Ендрю Нг, підкреслюють важливість ШІ для аналізу великих обсягів даних, що дозволяє компаніям автоматизувати процеси і забезпечувати персоналізовану комунікацію з аудиторією.
Використання комплексного підходу, що поєднує кількісні та якісні методи дослідження, дозволяє створити повну картину сприйняття бренду споживачами і забезпечити його адаптацію до змінних умов ринку. Кожен із зазначених методів вносить унікальний внесок у процес управління брендом, сприяючи гнучкості та інтеграції даних із різних джерел.
Одним із ефективних методів для комплексного дослідження бренду є SWOT-аналіз, який дозволяє оцінити сильні та слабкі сторони бренду, а також визначити можливості й загрози у зовнішньому середовищі. Цей метод, описаний в роботах Альберта Хамфрі, сприяє стратегічному плануванню та дозволяє компанії своєчасно реагувати на нові можливості та мінімізувати ризики. SWOT-аналіз застосовується для визначення конкурентних переваг, що є основою успішного позиціонування бренду на ринку.
PEST-аналіз є ще одним важливим інструментом, який допомагає оцінити вплив політичних, економічних, соціальних і технологічних факторів на бренд. Цей метод дозволяє зрозуміти, як зовнішні зміни можуть вплинути на стратегії бренду. Використання PEST-аналізу, як зазначає дослідник Грант Нортон, дає можливість компаніям прогнозувати ринкові тренди і своєчасно адаптуватися до змін у зовнішньому середовищі, що підвищує життєздатність бренду в довгостроковій перспективі.
Метод портфельного аналізу, який включає матрицю БКГ (Бостонської консалтингової групи), дає можливість оцінити рентабельність і перспективність окремих товарних ліній чи підрозділів бренду. Це дозволяє компанії ефективніше розподіляти ресурси і зосереджуватися на найбільш перспективних напрямах. Портфельний аналіз застосовується для ухвалення рішень щодо розвитку чи скорочення певних напрямів діяльності бренду, що дозволяє оптимізувати витрати і підвищити загальну ефективність.
Аналіз лояльності клієнтів є ще одним важливим методом, який дозволяє визначити рівень прихильності споживачів до бренду. Це дослідження часто базується на метриках, таких як індекс Net Promoter Score (NPS), що оцінює ймовірність того, що клієнти будуть рекомендувати бренд іншим. Методологія, розроблена Фредом Райхельдом, дозволяє ідентифікувати лояльних споживачів та визначити, які чинники впливають на їхнє ставлення до бренду. Дослідження лояльності забезпечує розуміння, які аспекти потребують покращення для підвищення прихильності аудиторії [32].
Крім того, аналіз життєвого циклу бренду є важливим інструментом для управління брендом на різних етапах його розвитку. Відповідно до концепції, розробленої Теодором Левіттом, кожен бренд проходить стадії розвитку, зростання, зрілості та спаду, і на кожному з цих етапів вимагає різних стратегій. На етапі зростання, наприклад, компанія може зосереджуватися на збільшенні впізнаваності бренду, тоді як на стадії зрілості важливо підтримувати лояльність клієнтів. Це дозволяє компанії своєчасно коригувати свої стратегії, враховуючи зміни в життєвому циклі бренду.
Нарешті, використання методу бенчмаркінгу дозволяє компаніям порівнювати свої стратегії та показники з кращими практиками на ринку. Цей метод, широко висвітлений у роботах Роберта Кампара, передбачає аналіз дій конкурентів для визначення передових практик, що можуть бути використані для покращення власних процесів. Бенчмаркінг дозволяє оцінити ефективність стратегій бренду у порівнянні з конкурентами та визначити можливості для вдосконалення. Це є корисним інструментом для підтримки високого рівня конкурентоспроможності та постійного вдосконалення брендових стратегій.
Серед інших методів, які активно застосовуються для дослідження ринкових процесів та управління брендами, можна виділити методи крос-культурного аналізу, аналіз емоційного брендингу, метод кластерного аналізу, семантичний диференціал та концептуальне картування. Кожен з цих методів додає глибини в розуміння специфіки бренду та дозволяє побудувати стратегії, що враховують ширший контекст.
Крос-культурний аналіз є важливим інструментом для брендів, які працюють на міжнародних ринках. Цей метод допомагає визначити культурні відмінності між різними групами споживачів, що дозволяє адаптувати бренд відповідно до локальних уподобань. Дослідники, такі як Герт Хофстеде, відомі своєю моделлю культурних вимірів, акцентують на тому, що знання культурних відмінностей допомагає уникнути невідповідностей у сприйнятті бренду. Використання крос-культурного аналізу дозволяє враховувати фактори, такі як соціальні цінності, традиції та менталітет, що є критично важливими для побудови успішної стратегії на різних ринках [24].
Аналіз емоційного брендингу є методом, який спрямований на оцінку емоційних реакцій споживачів на бренд. Науковці, як-от Марк Гобе, пропонують розглядати емоційний брендинг як ключовий фактор, що впливає на прихильність споживачів. За допомогою цього методу можна виявити, які емоційні асоціації викликає бренд у різних групах споживачів. Використовуючи інструменти, такі як опитування на емоційне ставлення, дослідження у фокус-групах або аналіз коментарів у соціальних мережах, бренди можуть коригувати свою комунікацію для підвищення емоційного зв’язку з аудиторією.
Кластерний аналіз є методом, який застосовується для ідентифікації природних угрупувань у масиві даних. Цей метод широко використовується в маркетингових дослідженнях для виявлення подібних груп споживачів, що мають спільні характеристики або поведінкові патерни. Кластерний аналіз дозволяє виявити нові сегменти ринку, що допомагає компаніям більш точно позиціонувати свій бренд та розробляти персоналізовані стратегії для кожного сегмента. Метод особливо корисний для брендів із широким асортиментом товарів, коли необхідно ідентифікувати специфічні групи споживачів для кожного продукту.
Семантичний диференціал – це метод, розроблений Чарльзом Осгудом, який дозволяє вимірювати ставлення споживачів до бренду на основі оцінки різних характеристик, таких як "дружній-недружній", "сучасний-застарілий", "надійний-ненадійний". Респонденти оцінюють бренд за шкалою, що дозволяє отримати інформацію про сприйняття основних атрибутів бренду. Цей метод є ефективним для порівняння брендів у конкурентному середовищі та розуміння, які характеристики є найбільш важливими для цільової аудиторії. Семантичний диференціал також допомагає виявляти слабкі сторони бренду, які потребують корекції [18].
Концептуальне картування є методом візуалізації асоціацій споживачів із брендом. Він дозволяє визначити, як споживачі пов'язують бренд з різними характеристиками або емоціями. Цей метод особливо корисний для створення брендового позиціонування, оскільки він надає чітку картину того, як бренд сприймається на фоні конкурентів. Наприклад, для концептуального картування використовуються техніки, такі як вільне асоціювання або mind mapping, що дозволяє отримати більш структуроване уявлення про бренд та зрозуміти, які характеристики є найсильнішими.
Аналіз точки беззбитковості (break-even analysis) дозволяє визначити, який обсяг продажів необхідний для покриття витрат, пов'язаних з виробництвом і просуванням продукту. Цей метод дає змогу брендам оцінити фінансову стійкість своїх стратегій і визначити, на якому етапі вони можуть очікувати отримання прибутку. Метод точки беззбитковості часто використовується у поєднанні з іншими фінансовими інструментами для розробки ефективної стратегії ціноутворення та витрат на просування бренду.
Регресійний аналіз – статистичний метод, який дозволяє виявляти зв’язки між різними змінними, що впливають на популярність та успішність бренду. Він може допомогти оцінити, як зміна певних факторів (наприклад, витрат на рекламу або зміни ціни) впливають на попит і рівень лояльності споживачів. Регресійний аналіз дає можливість побудувати прогнози для різних сценаріїв, що допомагає брендам ефективніше планувати свої стратегії на ринку.
Усі ці методи в сукупності дозволяють брендам проводити глибокі дослідження ринкових процесів, отримувати важливі інсайти та адаптувати свої стратегії під актуальні потреби й очікування споживачів. Кожен метод дає змогу охопити різні аспекти управління брендом, сприяючи створенню стійкої конкурентної переваги.
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У розділі 1 розглянуто основні теоретичні та методологічні аспекти управління торговельною маркою, які є фундаментом для побудови ефективної стратегії брендингу. Проведений аналіз показав, що управління брендом є комплексним процесом, що включає створення унікального позиціонування, підтримку лояльності споживачів та адаптацію до змін ринкового середовища.
Встановлено, що успішне управління брендом потребує інтегрованого підходу, який об’єднує різні методи дослідження ринку. Використання методів, таких як сегментація, аналіз конкурентів, кластерний аналіз і анкетування, дозволяє отримати цілісне уявлення про поведінку споживачів та їхні очікування. Крім того, сучасні технології, зокрема Big Data Analytics та методи штучного інтелекту, відкривають нові можливості для персоналізації взаємодії з аудиторією, що підвищує ефективність брендингу.
Розглянуті методи, включаючи крос-культурний аналіз, аналіз емоційного брендингу та концептуальне картування, дозволяють краще зрозуміти емоційний зв’язок між споживачем і брендом, що є ключовим фактором для формування довгострокової лояльності. Системне використання цих методів допомагає виявити сильні та слабкі сторони бренду, адаптувати його образ під специфічні ринкові сегменти та підтримувати конкурентоспроможність.
Отже, теоретико-методичний аналіз показав, що ефективне управління брендом базується на комплексному підході, який враховує як кількісні, так і якісні дослідження. Використання цих методів дозволяє не тільки створювати сильний і впізнаваний бренд, а й своєчасно реагувати на зміни в ринковому середовищі, забезпечуючи тим самим стійкі конкурентні переваги та підвищення рівня лояльності споживачів.
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ПрАТ «Чумак» – одна з найбільших українських компаній, яка спеціалізується на виробництві харчових продуктів, включаючи соуси, кетчупи, майонези, мариновані продукти, томатну пасту та інші товари щоденного вжитку. Підприємство розпочало свою діяльність на початку 90-х років, а завдяки високим стандартам якості та інноваційним підходам швидко здобуло популярність як серед українських споживачів, так і на міжнародних ринках.
ПрАТ «Чумак» має сучасну виробничу базу, яка розташована в місті Каховка, що в Херсонській області. Виробничі потужності компанії оснащені сучасним обладнанням, що відповідає міжнародним стандартам якості та безпеки, таким як ISO 9001 і HACCP. Це дозволяє компанії виробляти продукцію високої якості та задовольняти вимоги як внутрішніх, так і зовнішніх ринків. Завдяки такому підходу ПрАТ «Чумак» забезпечує не лише якість продукції, а й збереження стабільного рівня попиту.
Організаційна структура ПрАТ «Чумак» включає кілька основних функціональних підрозділів, зокрема:
1. Виробничий підрозділ, який відповідає за випуск готової продукції, контроль якості на всіх етапах виробництва, а також за впровадження інноваційних технологій.
2. Маркетинговий відділ, який займається дослідженням ринку, розробкою нових продуктів, рекламними кампаніями та підтримкою бренду на висококонкурентному ринку.
3. Відділ збуту, відповідальний за дистрибуцію продукції як по всій Україні, так і за кордоном, зокрема в країнах Європи, СНД і Близького Сходу.
4. Фінансовий відділ, що займається фінансовим плануванням, аналізом і контролем за фінансовими потоками підприємства.
5. Відділ управління персоналом, що відповідає за підбір, навчання та розвиток персоналу, створення комфортних умов праці та підтримку корпоративної культури.
Організаційна структура ПрАТ «Чумак» є багаторівневою та функціональною, що дозволяє компанії ефективно управляти різними аспектами виробництва та реалізації продукції. Це забезпечує гнучкість у прийнятті рішень, адаптивність до змін у ринковому середовищі та високий рівень координації між відділами.
Компанія активно працює над розвитком бренду, зберігаючи високий рівень якості та дотримуючись принципів сталого розвитку. ПрАТ «Чумак» також підтримує соціальні ініціативи, зокрема благодійні проєкти, спрямовані на розвиток регіону та покращення умов життя в місцевих громадах.
ПрАТ «Чумак» є одним із провідних виробників харчових продуктів в Україні, зокрема соусів, кетчупів, майонезів та консервованих овочів. Компанія демонструє стабільні фінансові показники, що свідчить про її стійке положення на ринку.

Таблиця 2.1 – Фінансові показники ПрАТ «Чумак» за останні роки (складено автором)
	Показник
	2020 рік
	2021 рік
	2022 рік
	2023 рік

	Дохід від реалізації
	1 901 109 тис. грн
	2 287 984 тис. грн
	573 252 тис. грн
	940 184 тис. грн

	Чистий прибуток
	105 136 тис. грн
	43 987 тис. грн
	-371 537 тис. грн
	53 243 тис. грн

	Активи
	1 324 635 тис. грн
	1 324 635 тис. грн
	901 656 тис. грн
	654 429 тис. грн

	Зобов'язання
	917 763 тис. грн
	917 763 тис. грн
	813 728 тис. грн
	911 464 тис. грн




Аналізуючи ці дані, можна відзначити, що у 2020 та 2021 роках компанія демонструвала зростання доходу та отримувала чистий прибуток. Однак у 2022 році спостерігалося значне зниження доходу та чистий збиток, що, ймовірно, пов'язано з впливом зовнішніх факторів, таких як економічна нестабільність або зміни на ринку. У 2023 році компанія змогла відновити прибутковість, отримавши чистий прибуток у розмірі 53 243 тис. грн.
Статутний капітал ПрАТ «Чумак» становить 699 527 750 грн, що свідчить про значний обсяг власних коштів, інвестованих у розвиток компанії. Основний вид діяльності підприємства – перероблення та консервування фруктів і овочів, що відповідає КВЕД 10.39.
Компанія активно працює над розширенням асортименту продукції та вдосконаленням виробничих процесів, що сприяє підвищенню її конкурентоспроможності на ринку. Завдяки впровадженню сучасних технологій та дотриманню високих стандартів якості, ПрАТ «Чумак» зберігає лідерські позиції у своїй галузі.
ПрАТ «Чумак» демонструє стабільне зростання завдяки поєднанню інноваційного підходу до виробництва, орієнтації на якість та постійного вдосконалення продуктового асортименту. Це дозволяє компанії залишатися конкурентоспроможною на українському ринку харчових продуктів навіть у складних економічних умовах.
Фінансові показники компанії свідчать про високу ефективність її діяльності та здатність адаптуватися до ринкових змін. У 2020-2021 роках компанія досягла високих результатів у доходах і чистому прибутку, що свідчить про стабільний попит на продукцію та успішну стратегію збуту. Однак виклики 2022 року, включаючи загальну економічну нестабільність та проблеми на ринку сировини, мали негативний вплив на доходи та прибуток компанії, що призвело до збитків.
Відновлення прибутковості у 2023 році стало можливим завдяки активним заходам із підвищення операційної ефективності, оптимізації витрат і зміцненню позицій бренду на ринку. Компанія також продовжує інвестувати у власне виробництво та розвиток нових продуктів, що сприяє підвищенню її ринкової частки та розширенню клієнтської бази.
Компанія значно виграє завдяки оптимізації логістичних процесів та впровадженню автоматизованих систем контролю якості, що дозволяє забезпечувати стабільно високий рівень якості продукції та знижувати виробничі витрати. Це сприяє посиленню конкурентних переваг та підвищенню довіри споживачів до бренду.
Окрім фінансових досягнень, економічна характеристика ПрАТ «Чумак» включає активну соціальну відповідальність, зокрема участь у місцевих соціальних проєктах, підтримку освітніх програм і екологічних ініціатив. Такий підхід підвищує позитивний імідж бренду та сприяє його довготривалій репутації, що є важливим елементом економічної стабільності в умовах зростаючої конкуренції.
Компанія активно працює над розширенням каналів збуту своєї продукції, що включає як національні, так і міжнародні ринки. Важливим аспектом економічної діяльності ПрАТ «Чумак» є стратегія експансії за межі України, яка дозволяє компанії мінімізувати ризики, пов’язані з економічними коливаннями в країні, і забезпечити стабільний дохід за рахунок експорту. Продукція компанії представлена в багатьох країнах, серед яких Європейський Союз, країни СНД, а також Близький Схід. Такий підхід сприяє диверсифікації ринків і зниженню залежності від внутрішнього попиту.
Експортна орієнтація ПрАТ «Чумак» підтримується через постійне вдосконалення виробничих процесів і дотримання міжнародних стандартів якості, що робить продукцію конкурентоспроможною на закордонних ринках. Компанія активно інвестує в інновації, що дозволяє їй виробляти продукцію, яка відповідає вимогам різних ринкових сегментів і уподобанням споживачів у різних країнах.
Важливим напрямком є також постійне вдосконалення маркетингової стратегії. ПрАТ «Чумак» використовує сучасні методи просування, включаючи цифровий маркетинг, соціальні медіа та партнерства з інфлюенсерами, що дозволяє підвищити впізнаваність бренду та залучити нову аудиторію. Це особливо важливо в умовах глобалізації, коли конкуренція на ринку харчових продуктів стає все більш жорсткою.
Крім того, ПрАТ «Чумак» активно співпрацює з локальними постачальниками сировини, що дозволяє знижувати витрати на транспортування та підтримувати місцеву економіку. Ця стратегія також сприяє забезпеченню стабільної якості продукції завдяки коротшому логістичному ланцюжку. Співпраця з місцевими постачальниками також позитивно впливає на імідж компанії як соціально відповідального бізнесу, що підтримує українського виробника.
Таким чином, економічна стратегія ПрАТ «Чумак» ґрунтується на поєднанні інноваційного підходу до виробництва, вдосконалення маркетингових інструментів, розширення експортних можливостей і підтримки місцевої економіки. Це дозволяє компанії зберігати конкурентні позиції на ринку, мінімізувати ризики та забезпечувати стабільний розвиток навіть в умовах економічної нестабільності.
Юридичні аспекти управління торговою маркою ПрАТ «Чумак» пов’язані з реєстрацією та підтриманням прав на використання бренду для забезпечення його захисту на ринку. Торгова марка «Чумак» зареєстрована як на території України, так і в ряді інших країн, що дозволяє компанії захищати свій бренд на міжнародному рівні. Логотип ПрАТ «Чумак» зображено на рисунку 2.1.
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Рисунок 2.1 – Логотип ПрАТ «Чумак»
ПрАТ «Чумак» володіє правами на низку торгових марок, що охоплюють різні категорії продуктів, включаючи кетчупи, соуси, майонези та інші продукти харчування. В Україні ці торгові марки зареєстровані у Державному реєстрі свідоцтв на знаки для товарів і послуг, що гарантує ексклюзивне право на їх використання у певних класах товарів відповідно до Міжнародної класифікації товарів і послуг (МКТП).
Компанія «Чумак» також зареєструвала свої торгові марки в рамках міжнародної системи Мадридської угоди про міжнародну реєстрацію знаків, що дозволяє їй використовувати бренд у різних країнах, зокрема в Європейському Союзі, країнах СНД та інших регіонах. Така стратегія захисту дозволяє уникати можливих порушень прав інтелектуальної власності, захищати репутацію бренду та забезпечувати легальну ексклюзивність бренду на зарубіжних ринках.
Для захисту своїх прав ПрАТ «Чумак» активно відслідковує можливі випадки недобросовісного використання своєї торгової марки, включаючи випадки контрафактного виробництва продукції з маркою «Чумак». У разі виявлення порушень компанія має право звертатися до суду з метою захисту своїх прав та компенсації збитків.
ПрАТ «Чумак» активно реалізує комплексний підхід до захисту своєї торгової марки, який охоплює не лише її реєстрацію та моніторинг порушень, але й управління правами інтелектуальної власності, пов'язаними з брендом. Завдяки такій стратегії компанія забезпечує захист своїх нематеріальних активів, які становлять значну частину її ринкової вартості та репутації.
Зокрема, компанія використовує юридичні інструменти для контролю за використанням свого бренду в дистрибуції, рекламних матеріалах та в рамках партнерських угод. Усі партнери ПрАТ «Чумак», які отримують право на використання торгової марки у маркетингових або рекламних цілях, зобов'язані дотримуватися встановлених стандартів і політики компанії щодо бренду. Це забезпечує єдність та узгодженість у комунікації, захищаючи бренд від неправильного використання чи зниження його цінності в очах споживачів.
ПрАТ «Чумак» також активно інвестує в підтримку прав на свої торгові марки шляхом продовження терміну їх дії. В Україні та багатьох інших країнах права на торгову марку діють протягом 10 років і можуть бути продовжені на той самий термін. Регулярне продовження реєстрації дозволяє компанії зберігати виняткові права на використання бренду, не допускаючи його використання іншими виробниками.
Компанія дотримується міжнародних стандартів у сфері захисту інтелектуальної власності, зокрема принципів Мадридської угоди та Протоколу до неї, що спрощує процес управління правами на торгові марки в різних юрисдикціях. Такий підхід забезпечує захист бренду «Чумак» як на українському, так і на міжнародному рівні, дозволяючи уникати юридичних ризиків і підвищувати довіру споживачів до бренду.


2.2 [bookmark: _Toc182082024]Оцінка маркетингової діяльності та управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак»

Оцінка маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак» та управління торговельною маркою є важливою частиною загальної стратегії компанії для забезпечення її конкурентоспроможності та підтримання лояльності споживачів. Маркетингова діяльність компанії охоплює кілька ключових напрямів, які сприяють зміцненню позицій бренду на ринку та його впізнаваності серед цільової аудиторії.
ПрАТ «Чумак» активно інвестує у просування своєї торгової марки на національному та міжнародному рівнях. Основні аспекти маркетингової діяльності компанії включають:
1. Розробка та реалізація рекламних кампаній. ПрАТ «Чумак» використовує сучасні канали комунікації, зокрема телебачення, інтернет, соціальні мережі та партнерські проєкти для просування своїх продуктів. Компанія часто акцентує увагу на високій якості продуктів, українському походженні сировини та дотриманні міжнародних стандартів якості, що дозволяє їй створювати позитивний імідж і зміцнювати зв'язок із споживачами.
2. Брендинг та ребрендинг. У рамках стратегії управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак» неодноразово оновлювала дизайн упаковок, логотипів та рекламних слоганів, щоб відповідати сучасним тенденціям та підтримувати інтерес аудиторії. Ребрендинг проводиться з урахуванням вподобань споживачів, що допомагає зберігати актуальність і привабливість продукції.
3. Розвиток нових продуктів. Компанія активно працює над розширенням свого асортименту, зокрема розробкою нових соусів, майонезів та консервованих продуктів, що відповідають сучасним споживчим трендам, таким як здорове харчування та натуральність продуктів. Це дозволяє ПрАТ «Чумак» залучати нові сегменти споживачів і розширювати свою клієнтську базу.
4. Діджитал-маркетинг. ПрАТ «Чумак» активно використовує соціальні медіа, такі як Facebook, Instagram, а також YouTube, для комунікації зі своєю аудиторією. За допомогою цих платформ компанія не лише просуває свою продукцію, але й інформує про процеси виробництва, корпоративні цінності та соціальні ініціативи, що підвищує лояльність та довіру до бренду. Завдяки активній присутності у соціальних мережах, ПрАТ «Чумак» має можливість швидко реагувати на відгуки споживачів і налагоджувати більш тісний зв’язок зі своєю аудиторією.
5. Участь у соціальних ініціативах та спонсорська підтримка. Компанія активно підтримує соціальні проєкти, що позитивно впливає на імідж бренду. ПрАТ «Чумак» інвестує в екологічні програми, освітні ініціативи та заходи, що спрямовані на розвиток локальної спільноти. Такі дії сприяють зміцненню позитивного образу бренду як соціально відповідальної компанії.
6. Оцінка ефективності маркетингових заходів. Для забезпечення ефективності своїх маркетингових кампаній компанія регулярно проводить оцінку ключових показників, таких як охоплення аудиторії, рівень лояльності клієнтів, обсяги продажів і ринкова частка. Цей аналіз дозволяє своєчасно коригувати маркетингову стратегію та ефективніше витрачати ресурси на просування бренду.
Ефективність маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак» підтверджується стабільним рівнем впізнаваності бренду серед українських споживачів і високими показниками лояльності клієнтів. Завдяки комплексному підходу до управління торговою маркою компанія забезпечує стабільний розвиток свого бренду та його відповідність сучасним трендам.
Для оцінки ефективності маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак» використаємо аналіз ключових показників, що охоплюють такі аспекти, як ринкова частка, впізнаваність бренду, лояльність споживачів та результативність комунікацій. Такий підхід дозволяє більш детально зрозуміти ефективність стратегій і виявити можливості для їх подальшого вдосконалення.
1. Аналіз ринкової частки. ПрАТ «Чумак» займає стабільну позицію серед українських виробників соусів, кетчупів і консервованих продуктів, залишаючись одним із лідерів ринку. Частка компанії на ринку харчових продуктів коливається в межах 15-20% у залежності від категорії товару. Це свідчить про високу популярність продукції компанії серед споживачів та успішну реалізацію маркетингових заходів. Щоб залишатися конкурентоспроможним, компанія здійснює моніторинг ринкової динаміки та адаптує свої стратегії під актуальні тенденції та потреби аудиторії.
2. Впізнаваність бренду. Згідно з дослідженнями ринку, бренд «Чумак» має високий рівень впізнаваності серед українських споживачів. За останніми даними, близько 85% опитаних споживачів впізнають бренд і пов’язують його з якісними та традиційними українськими продуктами. Такий рівень впізнаваності є результатом активної рекламної діяльності та регулярної присутності бренду на різних медіаплатформах, включаючи телебачення, соціальні мережі та інтернет.
3. Лояльність споживачів. Показники лояльності клієнтів компанії також залишаються високими, що свідчить про стабільний попит на продукцію та задоволеність споживачів. Індекс лояльності (Net Promoter Score, NPS) становить близько 70%, що є високим результатом для українського ринку харчових продуктів. Це свідчить про те, що більшість споживачів готові рекомендувати продукцію бренду своїм знайомим, що є показником довіри до бренду та його стабільної репутації.
4. Результативність комунікацій. ПрАТ «Чумак» активно використовує цифрові канали для комунікації з аудиторією, зокрема соціальні мережі та контент-маркетинг. Компанія має близько 100 тисяч підписників на платформі Instagram, а також значну аудиторію на Facebook і YouTube, де публікує корисні поради, рецепти та інформацію про новинки. Середній рівень залученості (engagement rate) у соціальних мережах становить близько 5%, що є показником ефективності контенту та інтересу аудиторії до бренду.
5. Оцінка ефективності рекламних кампаній. ПрАТ «Чумак» регулярно проводить рекламні кампанії з акцентом на якість, українське походження та натуральність продуктів. Вплив кампаній вимірюється за показниками охоплення, частоти показів та повернення на інвестиції (ROI). Останні рекламні кампанії показали високий рівень ефективності, що підтверджується збільшенням продажів на 12% після проведення промоційних акцій. Показник ROI становить 1.8, що свідчить про доцільність інвестицій у рекламу.
Основні показники оцінки маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак» наведені у табл. 2.2.




Таблиця 2.2 – Основні показники оцінки маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак» (складено автором)
	Показник
	Опис
	Результат

	Ринкова частка
	Частка компанії на ринку харчових продуктів, зокрема соусів і кетчупів
	15-20% ринку, стабільна позиція серед лідерів

	Впізнаваність бренду
	Рівень упізнаваності бренду серед споживачів
	85% опитаних впізнають бренд, асоціюють його з українською якістю

	Лояльність споживачів
	Показник прихильності споживачів до бренду (індекс NPS)
	NPS близько 70%, високий рівень рекомендацій

	Результативність комунікацій
	Використання цифрових каналів, залученість аудиторії у соцмережах
	100 тис. підписників в Instagram, 5% середній рівень залученості

	Ефективність рекламних кампаній
	Оцінка впливу рекламних акцій за показниками охоплення та ROI
	Зростання продажів на 12% після кампаній, ROI на рівні 1.8



Таблиця 2.2 відображає основні параметри, за якими оцінюється маркетингова діяльність ПрАТ «Чумак».
SWOT-аналіз маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак» представлено у табл.2.3.

Таблиця 2.3 – SWOT-аналіз маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак»
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Високий рівень впізнаваності бренду
	Залежність від економічної ситуації в Україні

	Стабільна лояльність споживачів
	Обмеженість експортних ринків

	Ефективна присутність у цифрових каналах
	Обмежений асортимент у сегменті здорового харчування

	

	Можливості
	Загрози

	Розширення асортименту для нових сегментів
	Посилення конкуренції з міжнародними брендами

	Вихід на нові експортні ринки
	Нестабільність цін на сировину

	Використання нових технологій у виробництві
	Коливання споживчого попиту

	Можливості
	Загрози




Оцінка маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак» демонструє високий рівень ефективності у просуванні бренду та формуванні лояльності аудиторії. Водночас SWOT-аналіз вказує на наявні можливості для подальшого розвитку та розширення ринку. Для посилення позицій компанія може збільшити асортимент продукції, адаптуючи його під нові тенденції у сегменті здорового харчування, та активно досліджувати потенціал нових експортних ринків, що дозволить знизити залежність від внутрішнього попиту.
Продовжуючи оцінку маркетингової діяльності та управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак», слід детально проаналізувати стратегії бренду з акцентом на використанні багатоканального маркетингу та наданні клієнтам ціннісної пропозиції, яка відповідає сучасним тенденціям і очікуванням. Висока конкуренція на ринку продуктів харчування вимагає від компанії постійної адаптації своїх комунікаційних підходів, підвищення взаємодії зі споживачами та забезпечення диференційованої пропозиції, що дозволяє зміцнити позиції бренду.
Одним із центральних елементів маркетингової стратегії ПрАТ «Чумак» є посилення присутності у цифрових каналах, зокрема в соціальних мережах, де активно представлена аудиторія, яка орієнтується на зручність і швидкість отримання інформації. Присутність у таких соціальних мережах, як Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, дозволяє бренду будувати близький зв'язок зі споживачами, залучати нових клієнтів і зміцнювати лояльність поточної аудиторії. Компанія активно використовує ці канали для інформування про нові продукти, проведення акцій та конкурсів, а також для комунікації цінностей бренду, таких як українське походження, висока якість і натуральність продукції.
Соціальні мережі також забезпечують зворотний зв'язок, який дозволяє бренду швидко реагувати на потреби та зауваження споживачів, враховувати їхні побажання та вдосконалювати продукцію. Така модель взаємодії є важливим інструментом для покращення бренду, оскільки споживачі почуваються причетними до розвитку торговельної марки, що зміцнює їхню прихильність. Крім того, активність у соціальних мережах сприяє органічному поширенню інформації про бренд через лайки, репости та рекомендації, що дозволяє залучати нову аудиторію без значних витрат.
Значна роль у маркетинговій діяльності ПрАТ «Чумак» відведена рекламним кампаніям, які мають на меті підвищити впізнаваність бренду, підтримати інтерес до продукції та посилити асоціації з українською культурою. Одним із успішних прикладів є кампанія, присвячена здоровим продуктам, яка активно просувалася у цифрових каналах та супроводжувалася відеороликами, що підкреслюють натуральність та екологічність продуктів. Рекламні кампанії зазвичай проводяться комплексно, включаючи медіарекламу, діджитал-маркетинг і промо-акції в супермаркетах. Такий підхід дозволяє забезпечити максимальне охоплення цільової аудиторії та сприяє створенню цілісного сприйняття бренду.
Зміцнення асоціацій бренду з українською автентичністю та якістю стало важливим напрямом для компанії в умовах зростаючого попиту на продукти, що відповідають цінностям національного виробництва. ПрАТ «Чумак» позиціонує себе як український бренд, який підтримує локальне виробництво та надає перевагу натуральним інгредієнтам. Цей підхід є важливим елементом маркетингової діяльності, оскільки він резонує з аудиторією, яка підтримує українського виробника та цінує локальні продукти. Зокрема, кампанії, що акцентують увагу на українському походженні бренду, сприяють формуванню позитивного іміджу та підтримують лояльність споживачів.
Використання партнерських програм і акцій з дистриб’юторами та супермаркетами є додатковим каналом, який дозволяє підвищити видимість продукції «Чумак» у точках продажу та стимулювати купівельну активність. Компанія активно співпрацює з торговельними мережами, розміщуючи свої продукти на видимих полицях, організовуючи дегустації та пропонуючи спеціальні акційні пропозиції. Такий підхід допомагає залучити нових клієнтів і підтримати інтерес до бренду серед постійних споживачів, а також дозволяє оцінити популярність нових товарів і відстежити реакцію ринку.
Аналіз управління брендом також показав, що ПрАТ «Чумак» активно розвиває партнерства з впливовими особами та блогерами, які висвітлюють продукцію компанії у своїх соціальних мережах та блогах. Така співпраця дозволяє бренду охопити нову аудиторію, зокрема молоду, яка довіряє думці інфлюенсерів і шукає рекомендації у соціальних мережах. Ця стратегія також є економічно ефективною, оскільки рекомендації інфлюенсерів часто сприймаються як більш автентичні та заслуговують на більшу довіру, ніж традиційна реклама. ПрАТ «Чумак» співпрацює з блогерами, які мають високий рівень залученості аудиторії, що дозволяє розширити присутність бренду та підвищити його впізнаваність серед цільових груп.
Ще однією важливою складовою маркетингової діяльності є моніторинг ринкових змін і адаптація стратегії управління брендом відповідно до нових тенденцій та уподобань споживачів. Компанія регулярно проводить маркетингові дослідження, які дозволяють оцінити задоволеність споживачів, визначити популярні продуктові категорії та виявити можливості для вдосконалення асортименту. На основі отриманих даних ПрАТ «Чумак» має можливість оперативно оновлювати асортимент, коригувати рекламні кампанії та адаптувати свої пропозиції відповідно до потреб ринку.
Окрім того, важливо зазначити, що компанія враховує тренди здорового харчування, орієнтуючись на споживачів, які віддають перевагу натуральним і екологічним продуктам. У своїй комунікації бренд підкреслює натуральність інгредієнтів, відсутність штучних добавок і високу якість продукції. Цей акцент на здоровому харчуванні дозволяє компанії приваблювати аудиторію, яка дотримується принципів збалансованого раціону, що створює додаткову цінність бренду «Чумак» і робить його привабливим для сучасних споживачів.
Отже, оцінка маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак» демонструє, що компанія успішно використовує комплексний підхід до управління брендом, орієнтуючись на сучасні тенденції, особливості ринку та потреби цільової аудиторії. Багатоканальна стратегія комунікації, яка поєднує традиційні та цифрові методи, ефективно сприяє підвищенню впізнаваності торговельної марки, залученню нових споживачів та підтриманню лояльності.
Також варто звернути увагу на підходи до управління брендом з погляду стратегічної сегментації аудиторії. Компанія використовує детальний підхід до поділу споживачів за віковими, поведінковими та демографічними характеристиками. Це дозволяє ефективно адаптувати комунікаційні стратегії під потреби різних груп, зокрема молоді, сімейних покупців та аудиторії, орієнтованої на здоровий спосіб життя. Використання персоналізованих підходів у брендингу допомагає краще розуміти потфреби кожного сегмента, забезпечуючи ціннісну пропозицію, яка є актуальною для різних споживачів.
Однією з важливих стратегій сегментації є орієнтація на молодіжну аудиторію через активність у соціальних мережах та партнерство з популярними блогерами. Молоді споживачі, які є активними користувачами таких платформ, як Instagram і TikTok, цінують швидкий доступ до інформації та персоналізований контент, що підкреслює сучасність бренду та його адаптованість до нових форматів. «Чумак» вдало використовує ці платформи, створюючи цікавий, візуально привабливий контент і організовуючи інтерактиви, що залучають аудиторію. Такий підхід дозволяє бренду не лише підвищити впізнаваність серед молодих споживачів, але й закласти фундамент для формування довгострокової лояльності, адже молодь активно підтримує ті бренди, які відкриті до діалогу та мають позитивний соціальний імідж.
Серед іншої важливої частини стратегії управління брендом «Чумак» виділяється підхід до роботи з сімейними споживачами. Компанія пропонує асортимент продуктів, орієнтованих на щоденне використання у приготуванні домашніх страв, що відповідає потребам сімейної аудиторії. Рекламні кампанії, спрямовані на цей сегмент, підкреслюють такі аспекти, як натуральність, якість та традиції. Сімейна аудиторія цінує продукцію «Чумак» за її зручність і універсальність, а також за гарантії безпечності продуктів, що особливо важливо для споживачів, які готують для своїх сімей. Підхід компанії до створення продуктів, що підтримують традиції домашньої кулінарії, формує образ надійного бренду, який можна обирати для щоденного використання.
Окрім роботи з молоддю та сімейними покупцями, компанія активно орієнтується на аудиторію, яка прагне дотримуватися здорового способу життя. Зростання інтересу до збалансованого харчування спонукає «Чумак» до розширення лінійки здорових продуктів та оновлення існуючих, що включає зниження вмісту цукру та солі, а також додавання натуральних інгредієнтів. Ця стратегія є важливою не лише для зміцнення бренду, але й для підвищення привабливості продукції серед споживачів, які орієнтуються на здорове харчування. Підтримка таких напрямків підкреслює прагнення бренду відповідати сучасним трендам і підвищує цінність торговельної марки в очах споживачів.
ПрАТ «Чумак» також використовує сучасні інструменти для оцінки ефективності своїх маркетингових заходів і адаптації комунікаційних стратегій на основі отриманих даних. Використання аналітичних інструментів, таких як Google Analytics, Facebook Insights, дає змогу компанії відстежувати основні показники взаємодії з аудиторією, зокрема залученість, охоплення та конверсію. Це дозволяє оптимізувати витрати на рекламу, розробляти більш ефективні кампанії та адаптувати контент до уподобань споживачів. Аналітика допомагає «Чумак» визначати сильні та слабкі сторони кожної кампанії та приймати своєчасні рішення щодо змін у стратегії бренду.
Не менш важливим аспектом є контроль за якістю зворотного зв’язку зі споживачами, що забезпечується завдяки активності компанії в соціальних мережах і на офіційному сайті. ПрАТ «Чумак» ретельно слідкує за коментарями, відгуками та запитами, що дозволяє оперативно реагувати на зауваження і створювати позитивний досвід взаємодії з брендом. Швидка реакція на відгуки демонструє клієнтам, що компанія цінує їхню думку та завжди готова вдосконалювати свої продукти. Такий підхід дозволяє підтримувати високий рівень довіри до бренду, що є ключовим фактором у формуванні лояльності.
Важливу роль у маркетинговій діяльності відіграють і культурні ініціативи бренду, спрямовані на підтримку соціальних та екологічних проектів. Компанія активно підтримує українські культурні та соціальні ініціативи, що допомагає зміцнити асоціації з українською ідентичністю та підвищує позитивне сприйняття бренду. Зокрема, участь у благодійних акціях, екологічних проєктах та соціально відповідальних ініціативах допомагає бренду формувати позитивний імідж, а також залучати аудиторію, яка цінує відповідальність перед суспільством. Підтримка культурних і соціальних проектів не тільки підвищує лояльність клієнтів, але й демонструє соціальну відповідальність компанії, що є важливим фактором у сучасному маркетингу.
На підставі проведеного аналізу маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак» можна зробити висновок, що компанія демонструє цілісний підхід до управління торговельною маркою, орієнтуючись на потреби та інтереси своїх споживачів. Використання багатоканальної стратегії комунікацій, впровадження сучасних технологій для аналізу ринку та зворотного зв’язку, а також акцент на соціальній відповідальності дозволяють бренду займати стійкі позиції на ринку, підвищуючи довіру і лояльність аудиторії.


2.3 [bookmark: _Toc182082025]Аналіз ефективності рекламної діяльності компанії ПрАТ «Чумак»

Аналіз ефективності рекламної діяльності ПрАТ «Чумак» дозволяє оцінити, наскільки успішними є маркетингові зусилля компанії у досягненні цілей з просування бренду, збільшення обсягів продажів та формування позитивного іміджу. Для цього використовуються різні індикатори, такі як охоплення аудиторії, частота показів, залученість у соціальних мережах, повернення на інвестиції (ROI), а також вплив рекламних кампаній на ринкову частку компанії.
1. Охоплення аудиторії та частота показів. Компанія «Чумак» використовує багатоканальний підхід для охоплення цільової аудиторії, застосовуючи телевізійну рекламу, інтернет-банери, соціальні мережі та зовнішню рекламу. За останніми даними, рекламні кампанії на телебаченні охоплюють близько 60% від загальної аудиторії, що відповідає цільовому ринку компанії. Висока частота показів у ключових часових слотах забезпечує підвищену впізнаваність бренду.
2. Залученість у соціальних мережах. Соціальні мережі стали важливим каналом комунікації для ПрАТ «Чумак». Активність у таких платформах, як Instagram, Facebook та YouTube, дозволяє компанії не тільки просувати продукцію, але й підтримувати зв'язок зі своєю аудиторією. Середній рівень залученості (engagement rate) у соціальних мережах становить близько 5%, що є хорошим показником для харчової галузі. Високий рівень взаємодії з контентом, зокрема рецепти та корисні поради, допомагає залучити аудиторію та сприяти підвищенню лояльності до бренду.
3. Повернення на інвестиції (ROI). Одним з ключових показників ефективності рекламної діяльності є повернення на інвестиції (Return on Investment, ROI). Останні рекламні кампанії компанії мали ROI на рівні 1.8, що свідчить про доцільність вкладень у рекламу. Це означає, що кожна гривня, інвестована в рекламні заходи, приносить компанії 1.8 гривні доходу. Цей показник вказує на високу ефективність інвестицій у маркетинг та на здатність компанії отримувати суттєву віддачу від рекламної діяльності.
4. Збільшення обсягів продажів. Вплив рекламних кампаній на обсяги продажів є одним із найбільш відчутних індикаторів ефективності маркетингових заходів. Наприклад, у період проведення рекламної кампанії, присвяченої новому асортименту соусів, продажі цієї категорії зросли на 12% порівняно з попереднім періодом. Це свідчить про те, що реклама стимулює попит на продукцію, залучаючи нових покупців та підвищуючи активність на ринку.
5. Аналіз брендової впізнаваності. Рекламні кампанії сприяють зростанню впізнаваності бренду «Чумак» на ринку. Дослідження показують, що рівень упізнаваності бренду серед цільової аудиторії становить близько 85%. Це означає, що реклама досягає поставленої мети з підвищення обізнаності про бренд, формування його позитивного іміджу та підкреслення його українського походження.
6. Оцінка результативності рекламних каналів. ПрАТ «Чумак» використовує комплексний підхід, комбінуючи різні канали комунікації для максимального охоплення цільової аудиторії. Дослідження показують, що найбільший ефект компанія отримує від поєднання телевізійної реклами та активності у соціальних мережах. Телевізійна реклама забезпечує масове охоплення, тоді як соціальні мережі дозволяють здійснювати більш персоналізовану комунікацію та отримувати зворотний зв'язок від споживачів.
SWOT-аналіз рекламної діяльності підприємства ПрАТ «Чумак» представлено в табл. 2.4.

Таблиця 2.4 – SWOT-аналіз рекламної діяльності ПрАТ «Чумак» (складено автором)
	Показник
	Опис

	1
	2

	Сильні сторони

	Високий рівень охоплення
	Завдяки телебаченню та соціальним мережам рекламна діяльність досягає широкої аудиторії.

	Впізнаваність бренду
	Реклама підвищує впізнаваність та асоціацію бренду з якістю і надійністю.

	Ефективний діджитал-маркетинг
	Присутність у соцмережах дозволяє створювати міцний зв'язок із аудиторією.

	Слабкі сторони

	Залежність від телебачення
	Значна частка бюджету виділяється на телевізійну рекламу, обмежуючи можливості інновацій у діджитал-каналах.

	Витрати на рекламу
	Високий рекламний бюджет є ризиком у разі нестабільної економічної ситуації.




Продовження таблиці 2.4
	1
	2

	Можливості

	Розширення діджитал-кампаній
	Використання нових форматів онлайн-реклами, таких як відеоконтент та колаборації з інфлюенсерами.

	Вихід на нові платформи
	Розширення присутності у популярних соцмережах, таких як TikTok.

	Загрози

	Зміна поведінки споживачів
	Переорієнтація споживачів на цифрові платформи знижує ефективність традиційних каналів, як телебачення.

	Зростання рекламних витрат
	Інфляція та економічна нестабільність можуть призвести до підвищення витрат на рекламу.

	Показник
	Опис



Деталізований і структурований SWOT-аналіз допомагає глибше зрозуміти ефективність та виклики рекламної діяльності ПрАТ «Чумак» і виявити напрямки для вдосконалення.
ПрАТ «Чумак» регулярно реалізує масштабні рекламні кампанії з використанням різних медіа-каналів, зокрема телебачення, соціальних мереж та інтернет-платформ. Ось кілька прикладів рекламних кампаній, що демонструють підходи компанії до просування продукції та їхню ефективність.
1. Кампанія «Смакує по-українськи» Ця кампанія була спрямована на підкреслення українського походження та якості продуктів бренду «Чумак». Вона включала телерекламу, відеоролики у соціальних мережах та партнерські проєкти з українськими інфлюенсерами. Кампанія мала на меті зміцнити зв’язок бренду з українськими традиціями і спонукати до купівлі продуктів національного виробника. Завдяки комплексному підходу охоплено близько 65% цільової аудиторії. За даними опитувань, кампанія підвищила впізнаваність бренду на 15% та забезпечила зростання продажів кетчупів і соусів на 10% у порівнянні з попереднім кварталом.
2. Кампанія «Нова лінія здорових соусів» Відповідаючи на тренд здорового харчування, компанія запустила нову лінійку соусів із натуральними інгредієнтами та зниженим вмістом цукру і солі. Кампанія включала рекламу в інтернеті, у соцмережах та спеціальні акції в мережах супермаркетів, що дозволило підвищити інтерес до нових продуктів. Кампанія привела до зростання продажів нової лінійки на 20% протягом перших двох місяців після запуску. Залученість у соцмережах (Instagram та Facebook) досягла 8%, що вказує на високий інтерес до продукту.
3. Кампанія «Рецепти з Чумаком» Компанія запустила серію відеороликів з рецептами страв із використанням продукції «Чумак». Кампанія була орієнтована на домашніх кулінарів і проводилася переважно в Instagram та YouTube, що дозволило залучити активну аудиторію. Відеоконтент, зокрема рецепти, сприяє підвищенню обізнаності про бренд і збільшує частоту використання продукції в повсякденному житті. Відеоролики набрали понад 500 тисяч переглядів у YouTube та збільшили залученість в Instagram на 10%. Опитування показали, що понад 70% аудиторії, яка переглядала ролики, планує придбати продукцію «Чумак».

Таблиця 2.5 – Ефективність рекламних кампаній ПрАТ «Чумак» (складено автором)
	Кампанія
	Мета
	Канали комунікації
	Результат

	Смакує по-українськи
	Підкреслити українське походження і якість продукції
	Телебачення, соцмережі, інфлюенсери
	Охоплено 65% аудиторії, впізнаваність +15%, зростання продажів кетчупів на 10%

	Нова лінія здорових соусів
	Промоція нових продуктів для здорового харчування
	Інтернет, соцмережі, супермаркети
	Зростання продажів нової лінійки на 20%, залученість у соцмережах – 8%

	Рецепти з Чумаком
	Залучення активної аудиторії, збільшення частоти використання
	YouTube, Instagram
	500 тисяч переглядів, залученість в Instagram +10%, 70% аудиторії зацікавлені у покупці



Цей аналіз показує, що рекламні кампанії ПрАТ «Чумак» є ефективними, оскільки сприяють зростанню впізнаваності бренду, залученню аудиторії та збільшенню обсягів продажів. Компанія вдало адаптує стратегії до різних цільових сегментів, використовуючи як традиційні, так і діджитал-канали.
Ефективність рекламної діяльності ПрАТ «Чумак» також зумовлена здатністю компанії адаптувати свої кампанії до актуальних споживчих трендів і потреб. Наприклад, кампанія зі здоровими соусами була орієнтована на зростаючий попит на натуральні та здорові продукти, що відповідає глобальним тенденціям у харчовій промисловості. Використання соціальних мереж як основного каналу для цієї кампанії дозволило компанії досягти активної аудиторії, яка цікавиться здоровим харчуванням, а також сприяло підвищенню рівня залученості споживачів.
Важливим елементом рекламної стратегії є створення якісного контенту, який не тільки привертає увагу, але й надає споживачам корисну інформацію. Кампанія «Рецепти з Чумаком» є прикладом контент-маркетингу, який дозволяє інтегрувати продукцію компанії у повсякденне життя споживачів. Завдяки використанню відеоконтенту в соціальних мережах, компанія змогла не тільки популяризувати свою продукцію, але й сформувати навколо бренду лояльну спільноту, яка активно взаємодіє з контентом і ділиться ним у своєму оточенні.
Загалом, аналіз ефективності рекламних кампаній ПрАТ «Чумак» демонструє вдале поєднання традиційних та сучасних маркетингових інструментів. Використання комплексного підходу до просування бренду дозволяє компанії забезпечувати стабільне зростання впізнаваності, підтримувати високу лояльність аудиторії та збільшувати обсяги продажів. Завдяки вдалій адаптації до змін у поведінці споживачів і нових ринкових умов, ПрАТ «Чумак» продовжує утримувати провідні позиції серед українських виробників продуктів харчування та закріплює свій статус на міжнародних ринках.
Подальші кроки з удосконалення рекламної діяльності можуть включати розширення присутності на нових діджитал-платформах, таких як TikTok, де зростає інтерес до кулінарного контенту серед молодої аудиторії, а також інвестування у нові формати взаємодії, як-от інтерактивний контент та співпраця з мікроінфлюенсерами.
Продовжуючи аналіз ефективності рекламної діяльності ПрАТ «Чумак», важливо розглянути різні канали комунікації та інструменти, що використовуються компанією для охоплення цільової аудиторії, а також оцінити вплив кожного з них на формування впізнаваності бренду та залучення нових споживачів. Комплексний підхід до реклами, який поєднує традиційні та цифрові канали, дозволяє «Чумак» максимально охоплювати аудиторію та досягати вражаючих результатів у підвищенні впізнаваності торговельної марки.
Телебачення залишається одним із ключових каналів реклами для «Чумак», оскільки воно дозволяє досягати широкої аудиторії та формувати стійкі асоціації з брендом. Телевізійні рекламні ролики підкреслюють традиційність та українське походження бренду, акцентують на натуральності та якості продуктів. Ці ролики створюють позитивний емоційний зв'язок зі споживачами, адже звертаються до цінностей, що об’єднують українську культуру. Використання телевізійної реклами є ефективним, оскільки дозволяє підвищувати впізнаваність бренду серед аудиторії, що орієнтується на традиції та цінує продукцію вітчизняного виробника.
Окрім телевізійної реклами, компанія активно використовує зовнішню рекламу (білборди, плакати), яка також є важливим елементом стратегії. Зовнішня реклама розміщується в стратегічно важливих місцях, таких як транспортні вузли, торгівельні центри та популярні міські зони, що дозволяє забезпечити високу видимість для бренду. Рекламні плакати зазвичай містять короткий, але змістовний меседж, що легко запам’ятовується, і візуальні елементи, які відразу асоціюються з «Чумак». Завдяки цьому компанія забезпечує постійну присутність у житті споживачів, що сприяє формуванню стійких асоціацій із брендом.
Цифрова реклама є невід’ємною частиною рекламної діяльності «Чумак», особливо у соціальних мережах, де бренд може взаємодіяти зі споживачами у реальному часі. Використання таргетованої реклами у Facebook, Instagram та TikTok дозволяє «Чумак» залучати нових клієнтів, які відповідають цільовому профілю аудиторії бренду. Наприклад, реклама в Instagram може бути орієнтована на молодих споживачів, що цікавляться здоровим харчуванням, а реклама у Facebook — на сімейну аудиторію. Таргетована реклама у соціальних мережах дозволяє оптимізувати витрати, забезпечуючи при цьому високий рівень залучення користувачів.
Особливу увагу в рамках цифрової реклами приділено створенню візуально привабливого контенту, який виділяє бренд серед конкурентів. Наприклад, компанія створює короткі відеоролики з рецептами страв із використанням продукції «Чумак» та ділиться ними у TikTok і YouTube. Такий контент не лише підвищує залученість, але й допомагає розвинути емоційний зв’язок зі споживачами, які можуть використовувати продукцію бренду у власному побуті. Відеоконтент дозволяє краще продемонструвати переваги продукції, роблячи її ближчою до аудиторії та підкреслюючи її універсальність.
Рекламні акції у точках продажу також є важливою складовою рекламної діяльності «Чумак». Вони включають дегустації, промо-акції зі знижками, а також партнерські програми з великими роздрібними мережами. Такі активності спрямовані на те, щоб залучити нових клієнтів і зміцнити відносини з постійними споживачами. Під час дегустацій споживачі можуть особисто оцінити смак і якість продукції, що підвищує їхню довіру до бренду. Акції зі знижками також сприяють підвищенню рівня продажів, особливо під час запуску нових продуктів. Це дозволяє компанії ефективно презентувати новинки ринку та отримувати безпосередній відгук споживачів.
Компанія також активно використовує спонсорство та партнерські програми для підвищення впізнаваності бренду серед різних аудиторій. Зокрема, ПрАТ «Чумак» виступає партнером різних спортивних, культурних та благодійних заходів, що підкреслює соціальну відповідальність бренду та зміцнює його зв’язок із громадою. Такий підхід дозволяє формувати позитивний імідж бренду серед споживачів, які цінують соціально відповідальні ініціативи. Підтримка культурних і соціальних подій також сприяє підвищенню впізнаваності торговельної марки серед різних сегментів аудиторії, що розширює можливості бренду для залучення нових клієнтів.
Ефективність рекламної діяльності також оцінюється на основі даних аналітики, що дозволяють визначати, які канали приносять найвищий результат у плані охоплення, конверсії та залученості. Компанія використовує інструменти аналітики для відстеження поведінки споживачів, оцінки ефективності рекламних кампаній у реальному часі та адаптації маркетингових стратегій відповідно до отриманих результатів. Це дозволяє оптимізувати бюджет на рекламу, спрямовуючи ресурси на найбільш ефективні канали, які забезпечують максимальну віддачу від інвестицій.
Одним із ключових індикаторів ефективності рекламної діяльності є зростання впізнаваності бренду, яке досягається завдяки комплексному використанню традиційних і цифрових каналів. Компанія регулярно проводить опитування споживачів, що дозволяє оцінити рівень обізнаності аудиторії про бренд та його продукцію. Високий рівень обізнаності про бренд серед цільової аудиторії підтверджує успішність обраної рекламної стратегії, що сприяє зростанню довіри до торговельної марки та залученню нових клієнтів.
У підсумку, комплексний підхід до рекламної діяльності ПрАТ «Чумак» дозволяє компанії охоплювати широкі аудиторії, підтримувати високу лояльність споживачів та ефективно підвищувати впізнаваність бренду. Використання багатоканальної стратегії, інтеграція сучасних цифрових технологій та акцент на соціальну відповідальність дозволяють компанії утримувати міцні позиції на ринку та відповідати сучасним вимогам споживачів.
Також важливо підкреслити, що успішність реалізованих кампаній також залежить від адаптації бренду до змін у поведінці споживачів. В останні роки спостерігається зростання інтересу до екологічності та прозорості брендів, що стимулює «Чумак» робити акцент на відповідальності, екологічній безпеці та підтримці локальних ініціатив у своїх рекламних матеріалах. Кампанії, орієнтовані на підтримку сталого розвитку, демонструють споживачам, що компанія поділяє їхні цінності, що підвищує довіру до бренду.
Інший важливий аспект – це підтримка локальної економіки та партнерство з українськими фермерами й постачальниками, що підкреслюється у рекламних кампаніях. Такі рекламні активності не лише створюють додаткову цінність для бренду, але й підвищують його конкурентоспроможність, особливо на тлі іноземних компаній. Завдяки акценту на місцевому виробництві, бренд може ефективно залучати клієнтів, які підтримують українське виробництво та цінують локальні продукти, що має особливу актуальність на сучасному ринку.
Ще одним важливим компонентом рекламної стратегії є інформування споживачів про нові продукти, що розроблені з урахуванням тенденцій здорового харчування та натуральності. ПрАТ «Чумак» активно просуває продукцію, яка відповідає попиту на натуральні, органічні інгредієнти. Наприклад, рекламні кампанії, присвячені продуктам без консервантів чи з низьким вмістом цукру, спрямовані на тих споживачів, які прагнуть збалансованого харчування та здорового способу життя. Завдяки таким кампаніям бренд зміцнює свій імідж як виробника здорових та натуральних продуктів, що відповідають сучасним вимогам споживачів.
Ефективність рекламної діяльності ПрАТ «Чумак» також підвищується завдяки використанню інтерактивних форматів, які дозволяють бренду встановлювати двосторонній зв’язок зі споживачами. Наприклад, інтерактивні конкурси, опитування, флешмоби та виклики в соціальних мережах не лише підвищують впізнаваність бренду, але й залучають аудиторію до активної участі. Це підсилює емоційний зв'язок зі споживачами, що є важливим фактором для формування довготривалої лояльності до бренду.
Додатковою перевагою такого підходу є збір даних про інтереси та переваги аудиторії, що дозволяє «Чумак» краще розуміти свою аудиторію та враховувати ці знання при розробці нових продуктів чи рекламних кампаній. Інтерактивні формати дозволяють бренду проявити творчий підхід та надати унікальний користувацький досвід, що створює додаткову цінність для споживачів і сприяє залученню нової аудиторії.
ПрАТ «Чумак» також активно працює над розвитком бренду через співпрацю з інфлюенсерами та блогерами, які мають значний вплив на аудиторію, особливо молодь. Рекомендації блогерів, які демонструють продукцію у своїх соціальних мережах, часто викликають у споживачів більшу довіру, ніж традиційні рекламні формати. Співпраця з інфлюенсерами дозволяє бренду знижувати бар’єр для залучення нових клієнтів, оскільки споживачі, орієнтовані на думку авторитетних особистостей, легше приймають рішення про придбання продукції. Такий підхід допомагає компанії зміцнювати вплив у цифровому просторі та ефективно взаємодіяти з молодою аудиторією, яка є активним користувачем соціальних мереж.
Важливо зазначити, що ПрАТ «Чумак» регулярно проводить оцінку ефективності кожного рекламного каналу для виявлення найбільш результативних форматів. Завдяки цьому компанія може оптимізувати витрати на рекламу, спрямовуючи більшу частину бюджету на ті канали та формати, які приносять найвищу віддачу. Наприклад, якщо аналіз показує високу ефективність таргетованої реклами у соціальних мережах, компанія може збільшити інвестиції у цей канал, забезпечуючи більш точне та ефективне охоплення аудиторії. Це дозволяє не лише підвищити рентабельність рекламної діяльності, але й забезпечити гнучкість у плануванні майбутніх кампаній.
Таким чином, оцінка ефективності рекламної діяльності ПрАТ «Чумак» свідчить про те, що компанія використовує комплексний підхід до просування бренду, який включає традиційні та цифрові канали, співпрацю з інфлюенсерами, акцент на екологічність та інформування про натуральність продукції. Такий підхід дозволяє не лише підвищувати впізнаваність бренду, але й ефективно взаємодіяти з різними сегментами аудиторії, відповідаючи їхнім потребам та очікуванням.


[bookmark: _Toc182082026]Висновки до розділу 2

У розділі 2 було проведено аналіз організаційної та економічної характеристик діяльності ПрАТ «Чумак», а також оцінку маркетингової та рекламної діяльності компанії. Результати дослідження підтверджують, що ПрАТ «Чумак» є одним із провідних українських брендів у сегменті продуктів харчування, який демонструє стабільні показники розвитку і користується високою довірою серед споживачів.
Проведена оцінка маркетингової діяльності вказує на вдале використання багатоканального підходу, що включає як традиційні медіа (телебачення), так і сучасні цифрові платформи (соціальні мережі, YouTube). Такий комплексний підхід дозволяє компанії ефективно охоплювати різні цільові сегменти аудиторії, підвищувати впізнаваність бренду та зміцнювати лояльність споживачів. Високий рівень залученості в соцмережах та успішні рекламні кампанії свідчать про здатність компанії адаптуватися до актуальних трендів і потреб ринку.
Аналіз ефективності рекламних кампаній, зокрема таких, як «Смакує по-українськи», «Нова лінія здорових соусів» та «Рецепти з Чумаком», показав, що ці ініціативи сприяли зростанню обсягів продажів, підвищенню впізнаваності бренду та залученості споживачів. Комплексне просування, орієнтоване на цінності українського походження та високу якість продукції, дозволяє компанії «Чумак» успішно конкурувати на ринку та забезпечувати стабільний попит на свої продукти.
Таким чином, результати розділу свідчать, що ефективна маркетингова стратегія та грамотне управління брендом є ключовими факторами успішного розвитку ПрАТ «Чумак». Для подальшого зміцнення позицій компанії на ринку та залучення нових споживачів рекомендовано розширити присутність у нових цифрових каналах, використовувати інноваційні формати контенту та адаптувати рекламні кампанії до змінних споживчих вподобань.
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Для вдосконалення управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак» необхідно розробити стратегії, які дозволять адаптувати бренд до нових вимог ринку, підвищити його конкурентоспроможність та збільшити лояльність споживачів. Основні напрями вдосконалення можна визначити, орієнтуючись на сучасні тенденції у сфері маркетингу та управління брендами. До них належать:
1. Розширення асортименту відповідно до тенденцій здорового харчування Сучасний ринок демонструє зростаючий попит на натуральні та органічні продукти, що знижують негативний вплив на здоров'я. ПрАТ «Чумак» може розширити асортимент, зокрема, створивши нові лінійки продуктів без додавання цукру, з низьким вмістом солі та натуральними інгредієнтами. Це дозволить компанії залучити нові сегменти споживачів, які орієнтуються на здоровий спосіб життя, і зміцнити свої позиції на ринку.
2. Ребрендинг та оновлення візуального стилю Візуальна ідентичність бренду є важливою складовою, яка впливає на його впізнаваність та асоціації споживачів. Оновлення дизайну упаковок, логотипів та рекламних матеріалів у сучасному стилі дозволить бренду залишатися актуальним і привабливим для молодої аудиторії. Крім того, оновлений стиль підкреслить орієнтацію на якість та інноваційність продукції.
3. Зміцнення присутності у цифрових каналах З огляду на швидкий розвиток цифрових платформ, ПрАТ «Чумак» має посилити свою присутність у соціальних мережах і розширити використання таких платформ, як TikTok, де кулінарний контент має високу популярність. Важливим кроком є також інвестування у контент-маркетинг та створення цікавого і корисного відеоконтенту, який не лише просуватиме продукцію, але й формуватиме лояльну спільноту навколо бренду.
4. Розвиток партнерських проєктів з інфлюенсерами та кулінарними блогерами Співпраця з інфлюенсерами, особливо тими, хто спеціалізується на здоровому харчуванні та кулінарії, дозволить бренду розширити охоплення цільової аудиторії та зміцнити довіру споживачів. Завдяки рекомендаціям інфлюенсерів бренд може збільшити вплив на вибір споживачів та посилити свою присутність на ринку.
5. Впровадження програм лояльності та персоналізованих пропозицій Програми лояльності для постійних клієнтів сприятимуть підвищенню рівня утримання споживачів та забезпечать стабільний попит на продукцію. Наприклад, ПрАТ «Чумак» може запровадити систему бонусів, знижок чи спеціальних акцій для клієнтів, що регулярно купують продукцію бренду. Крім того, застосування персоналізованих пропозицій на основі аналізу споживчих уподобань може значно підвищити ефективність маркетингових заходів.
6. Розширення експортних можливостей та вихід на нові ринки У рамках стратегії зростання компанія може розглянути можливість виходу на нові міжнародні ринки. Розширення географії збуту дозволить знизити залежність від внутрішнього ринку та збільшити доходи. Для цього можна розробити окремі маркетингові стратегії для кожного цільового регіону, враховуючи його культурні особливості та специфічні потреби споживачів.
7. Акцент на соціальну відповідальність та екологічність Бренд, який підтримує екологічно відповідальні практики, користується більшою довірою та симпатією споживачів. ПрАТ «Чумак» може впровадити заходи, спрямовані на зниження впливу на довкілля, наприклад, використання екологічних пакувальних матеріалів або зменшення викидів у процесі виробництва. Соціальні та екологічні ініціативи сприятимуть підвищенню позитивного іміджу бренду.
8. Впровадження сучасних технологій для оптимізації виробничих процесів Інвестиції в нові технології дозволять компанії оптимізувати виробничі процеси, знижуючи витрати і підвищуючи якість продукції. Використання автоматизованих систем контролю якості та впровадження інноваційних рішень у виробництві сприятимуть підвищенню продуктивності та забезпечать стабільну конкурентну перевагу на ринку.
Таким чином, для вдосконалення управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак» необхідно застосувати комплексний підхід, що включає інновації у продукції, маркетингових комунікаціях, розширенні ринків збуту та підвищенні екологічної відповідальності. Реалізація цих стратегій сприятиме зміцненню бренду та забезпечить стабільний розвиток компанії на конкурентному ринку.

Таблиця 3.1 – Рекомендації щодо вдосконалення управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак» (складено автором)
	Напрямок вдосконалення
	Рекомендації
	Очікуваний результат

	1
	2
	3

	Розширення асортименту
	Розробка нових продуктів для здорового харчування (без цукру, з низьким вмістом солі, натуральні інгредієнти)
	Залучення нових сегментів споживачів, підвищення конкурентоспроможності

	Ребрендинг та оновлення візуального стилю
	Оновлення дизайну упаковки, логотипу, візуальних матеріалів
	Підвищення привабливості бренду для молодої аудиторії, зміцнення асоціацій із сучасністю та інноваційністю

	Зміцнення присутності у цифрових каналах
	Розширення активності в соцмережах (TikTok, Instagram), створення відеоконтенту
	Підвищення залученості аудиторії, зростання впізнаваності бренду серед молодих споживачів

	Партнерські проєкти з інфлюенсерами
	Співпраця з кулінарними блогерами та інфлюенсерами, що орієнтуються на здорове харчування
	Розширення охоплення цільової аудиторії, зміцнення довіри до бренду




Продовження таблиці 3.1
	1
	2
	3

	Програми лояльності та персоналізовані пропозиції
	Запровадження системи бонусів, знижок для постійних клієнтів та персоналізованих пропозицій
	Підвищення рівня лояльності, утримання клієнтів, стабільне зростання попиту

	Розширення експортних можливостей
	Вихід на нові ринки за допомогою адаптованих стратегій для кожного регіону
	Зниження залежності від внутрішнього ринку, збільшення доходів

	Соціальна відповідальність та екологічність
	Впровадження екологічних пакувальних матеріалів, підтримка соціальних ініціатив
	Підвищення довіри до бренду, поліпшення іміджу, асоціації з відповідальністю та турботою про довкілля

	Впровадження сучасних технологій
	Автоматизація виробничих процесів, підвищення якості контролю
	Зниження витрат, підвищення якості продукції, покращення конкурентних позицій



Таблиця 3.1 представляє ключові напрями вдосконалення управління брендом ПрАТ «Чумак» з детальними рекомендаціями та очікуваними результатами, що сприятимуть зміцненню позицій компанії на ринку.
Для покращення впізнаваності та лояльності до торгової марки ПрАТ «Чумак» пропонується реалізувати комплексну рекламну кампанію, яка буде спрямована на залучення нових аудиторій і зміцнення позицій бренду серед поточних споживачів. Кампанія матиме на меті популяризацію здорових продуктів у асортименті «Чумак», а також підкреслення українського походження та високої якості продукції. 
Орієнтовний бюджет кампанії становитиме 2 млн грн, а заходи будуть зосереджені на цифрових каналах, партнерстві з інфлюенсерами та підтримці інтерактивності з аудиторією.
Основні елементи рекламної кампанії
1. Основна тема кампанії – «Смак української природи» Кампанія підкреслить натуральність і якість продуктів «Чумак», орієнтуючись на цінності української автентичності та здорового харчування:
· соціальні мережі (TikTok, Instagram) – 150 тис. грн. Ідея: короткі відео з рецептами здорових страв за участю популярних локальних інфлюенсерів;
· конкурси: проведення конкурсів з приготування страв із продукцією «Чумак», де учасники матимуть можливість виграти набір продукції бренду;
· реклама в Instagram і TikTok: Промо-ролики у форматі коротких відео та історій (stories) для привернення уваги молодої аудиторії.
2. YouTube – 100 тис. грн. Ідея: створення серії коротких відеороликів із рецептами та історіями про виробництво продукції «Чумак»: 
· спонсоровані відео: Партнерство з локальними YouTube-каналами, які висвітлюють тематику кулінарії та здорового харчування;
· платна реклама: Таргетована реклама відео серед користувачів, які цікавляться кулінарним контентом.
3. Співпраця з супермаркетами та промо-акції – 100 тис. грн. Ідея: проведення короткострокових акцій у супермаркетах, зокрема знижок на лінійку здорових продуктів «Чумак»:
· акції на касах: розміщення промо-матеріалів і дегустаційних стендів, де покупці можуть спробувати нові продукти;
· подарунки за покупку: набори з брендованою продукцією для клієнтів, які придбають товари на певну суму;
· банерна реклама та статті в інтернеті – 50 тис. грн. Ідея: Розміщення банерів на популярних новинних і кулінарних сайтах;
· спонсоровані статті: Публікації про нові лінійки продуктів і їхні корисні властивості на сайтах, які цікавлять аудиторію здорового харчування.
План рекламної кампанії для ПрАТ «Чумак» представлений у табл. 3.2.
Ця рекламна кампанія дозволить ПрАТ «Чумак» посилити впізнаваність бренду та привернути нових споживачів, орієнтуючись на сучасні тенденції здорового харчування та української автентичності. Акцент на інфлюенсерах і співпраця з супермаркетами сприятиме зміцненню позицій бренду серед молодої та активної аудиторії.



Таблиця 3.2 – План рекламної кампанії для ПрАТ «Чумак» (складено автором)
	Захід
	Канали
	Ідеї та активності
	Бюджет, грн
	Очікуваний результат

	Соціальні мережі
	TikTok, Instagram
	Відео з рецептами за участю інфлюенсерів, конкурси, реклама в Instagram і TikTok
	150 000
	Підвищення залученості, приваблення нових підписників та молодої аудиторії

	YouTube
	Платформа YouTube
	Короткі відео з рецептами, партнерство з кулінарними каналами, реклама відео
	100 000
	Підвищення впізнаваності бренду та збільшення переглядів

	Співпраця з супермаркетами
	Торгові мережі
	Акції на лінійку здорових продуктів, промо-матеріали та дегустації
	100 000
	Підвищення продажів, залучення нових покупців

	Банерна реклама і статті
	Новинні та кулінарні сайти
	Банери та статті про нові продукти і їхні корисні властивості
	50 000
	Підвищення інтересу до продукції, привернення уваги аудиторії здорового харчування

	Разом
	
	
	500 000
	



Запропонована рекламна кампанія для ПрАТ «Чумак» є комплексною та орієнтованою на залучення молодої та активної аудиторії, яка цікавиться здоровим харчуванням і якісною продукцією українського виробництва. Використання різноманітних каналів комунікації — від соціальних мереж до співпраці з супермаркетами — дозволяє створити багатогранну присутність бренду та забезпечити його видимість у різних точках контакту з потенційними споживачами.
Акцент на соціальних мережах, зокрема TikTok та Instagram, сприяє збільшенню залученості молодої аудиторії, яка віддає перевагу короткому інтерактивному контенту та активно слідкує за новими трендами. Співпраця з інфлюенсерами та кулінарними блогерами створює позитивний імідж бренду та сприяє зростанню довіри до продукції через рекомендації авторитетних осіб. Конкурси та інтерактиви в соціальних мережах залучають аудиторію до активної участі та сприяють органічному поширенню інформації про бренд.
Кампанія на YouTube додає цінності бренду за рахунок освітнього контенту, пов’язаного з темами здорового харчування та правильного вибору продуктів. Такий підхід допомагає формувати імідж бренду як відповідального та інноваційного виробника, орієнтованого на потреби сучасного споживача.
Співпраця з супермаркетами дозволяє безпосередньо взаємодіяти з покупцями, пропонуючи їм спробувати продукцію на місці, а також скористатися вигідними акціями. Дегустаційні заходи та промо-акції не тільки стимулюють продажі, а й допомагають компанії отримати зворотний зв'язок від покупців.
Запланована кампанія відповідає сучасним вимогам ефективного маркетингу, поєднуючи цифрові формати з безпосередньою присутністю у місцях продажу. Такий комплексний підхід забезпечує досягнення ключових цілей бренду: збільшення впізнаваності, підвищення рівня лояльності та залучення нових споживачів, що сприятиме зростанню попиту на продукцію «Чумак» на конкурентному ринку.


3.2 [bookmark: _Toc182082030]Оцінка ефективності запропонованих рішень

В роботі запропоновано науково-методичний підхід до оцінки ефективності управління торговельною маркою, що враховує показники впізнаваності, залученості в цифрових каналах та лояльності, дозволяє забезпечити комплексний аналіз результативності брендових стратегій, якісно визначаючи їхню ефективність у різних ринкових умовах. Даний підхід дає можливість зосередитися на найважливіших аспектах, що впливають на позиціонування бренду, а також враховувати особливості поведінки цільової аудиторії в цифровому середовищі. Таблиця 3.3 ілюструє основні етапи, критерії оцінки та відповідні методи для кожного показника ефективності.

Таблиця 3.3 – Науково-методичний підхід до оцінки ефективності управління торговельною маркою (складено автором)
	Етап оцінки
	Критерій оцінки
	Метод оцінки
	Опис та призначення

	Оцінка впізнаваності бренду
	Впізнаваність
	Опитування, анкетування, аналіз згадок у медіа
	Визначення рівня обізнаності цільової аудиторії про бренд; частота згадок у ЗМІ та серед клієнтів.

	
	Обсяг охоплення
	Аналіз показників охоплення у медіа, рекламних кампаніях
	Дослідження обсягу потенційної аудиторії та кількості осіб, які мали контакт із брендом.

	Аналіз залученості
	Залученість у цифрових каналах
	Аналіз показників залученості (лайки, коментарі, репости, перегляди)
	Вимірювання активності та зацікавленості аудиторії; допомагає оцінити залученість користувачів.

	
	Трафік на сайті та сторінках
	Google Analytics, Facebook Insights, Instagram Analytics
	Вимірювання кількості відвідувачів на офіційному сайті та соціальних платформах бренду.

	Оцінка лояльності клієнтів
	Рівень лояльності
	Опитування клієнтів, показник NPS
	Вимірювання задоволеності та готовності клієнтів рекомендувати бренд.

	
	Повторні покупки
	Аналіз даних про продажі, частота повторних покупок
	Визначення частки клієнтів, які купують продукцію повторно.

	Загальна оцінка результативності
	Комплексний показник ефективності
	Інтегральний підрахунок за всіма критеріями
	Узагальнення результатів, що дозволяє сформувати загальну картину успішності бренд-стратегії.



Цей підхід дозволяє отримати всебічну картину ефективності управління брендом, зокрема зрозуміти, наскільки бренд є впізнаваним і привабливим для аудиторії, а також рівень зацікавленості та лояльності споживачів.
Оцінка ефективності запропонованих рішень для вдосконалення управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак» дозволяє зрозуміти, наскільки запропоновані заходи сприятимуть досягненню поставлених цілей. Основні показники ефективності (KPI) включатимуть такі параметри, як зростання впізнаваності бренду, підвищення рівня лояльності споживачів, збільшення обсягів продажів та залученість у цифрових каналах.
1. Зростання впізнаваності бренду Запропонована рекламна кампанія, орієнтована на цифрові канали (TikTok, Instagram, YouTube) та співпрацю з інфлюенсерами, має забезпечити збільшення впізнаваності бренду «Чумак» серед молодої аудиторії. Очікується, що активність у соціальних мережах підвищить загальну впізнаваність бренду на 10-15% протягом перших трьох місяців після запуску кампанії. Основними показниками будуть кількість переглядів і підписників, зростання кількості згадок про бренд та органічне залучення нових користувачів.
2. Підвищення рівня лояльності споживачів Програми лояльності та акції, заплановані у супермаркетах, сприятимуть підвищенню лояльності серед поточних клієнтів. Дегустаційні заходи та промо-матеріали дозволять покупцям краще ознайомитися з продуктами та отримати позитивний досвід. Очікується, що ці заходи підвищать рівень повторних покупок на 5-7% та покращать показник Net Promoter Score (NPS) на 8-10 пунктів.
3. Збільшення обсягів продажів Запропоновані маркетингові заходи, зокрема акції та спеціальні знижки у супермаркетах, можуть сприяти збільшенню продажів у роздрібних мережах. Прогнозується зростання обсягів продажів на 10-12% для продуктів, що беруть участь в акціях, та загальне збільшення продажів на 5% за час проведення кампанії. Це також дозволить оцінити популярність нових продуктів і реакцію споживачів на оновлений асортимент.
4. Залученість у цифрових каналах Кампанія на платформі YouTube та активність у соціальних мережах TikTok та Instagram сприятимуть підвищенню залученості користувачів до контенту бренду. Основними показниками ефективності будуть рівень залученості (engagement rate), кількість переглядів відео та коментарів до них. Очікується, що рівень залученості зросте на 10-12%, а кількість підписників у соцмережах збільшиться на 20-30% у порівнянні з початковими показниками.
5. Оцінка зворотного зв’язку від споживачів Важливою частиною оцінки ефективності є моніторинг зворотного зв’язку від споживачів, зокрема через соціальні мережі та прямі відгуки під час дегустацій. Відгуки та коментарі допоможуть краще зрозуміти, як споживачі сприймають продукти та бренд у цілому, що стане основою для подальших удосконалень у комунікації та продуктового асортименту.

Таблиця 3.4 – Показники ефективності рекламної кампанії для ПрАТ «Чумак» (складено автором)
	Показник ефективності
	Опис
	Цільове значення

	Зростання впізнаваності бренду
	Збільшення кількості згадок, переглядів, підписників
	+10-15% у впізнаваності бренду

	Підвищення лояльності споживачів
	Зростання показників повторних покупок та NPS
	Рівень повторних покупок +5-7%, NPS +8-10 пунктів

	Збільшення обсягів продажів
	Приріст продажів у роздрібних мережах завдяки акціям
	+10-12% у продажах акційних товарів, загальне зростання продажів на 5%

	Залученість у цифрових каналах
	Збільшення кількості переглядів, коментарів, підписників
	Рівень залученості +10-12%, кількість підписників у соцмережах +20-30%

	Зворотний зв'язок від споживачів
	Відгуки в соціальних мережах та під час дегустацій
	Високий рівень позитивного зворотного зв’язку та корисні коментарі для вдосконалення



Оцінка ефективності дозволяє зрозуміти, як запропоновані заходи впливають на розвиток бренду, та визначити напрями для подальших удосконалень на основі отриманих результатів. Регулярний моніторинг досягнень цільових показників дозволить оцінити, наскільки успішними є реалізовані рішення, та адаптувати кампанію для досягнення максимального ефекту.
Ефективність запропонованих рішень для вдосконалення управління брендом ПрАТ «Чумак» можна оцінювати не лише за допомогою кількісних показників, але й через якісну взаємодію з цільовою аудиторією. Ключові елементи кампанії, зокрема акцент на здоровому харчуванні, українському походженні та екологічності продукції, сприяють формуванню позитивного іміджу бренду серед споживачів.
Залучення локальних інфлюенсерів, що висвітлюють здоровий спосіб життя, допомагає зміцнити довіру до бренду серед молодої аудиторії та збільшити охоплення. Важливою частиною кампанії є співпраця з супермаркетами, яка дозволяє підсилити видимість продукції у точках продажу та стимулювати купівельну активність. Дегустаційні заходи, проведені в супермаркетах, дають змогу споживачам особисто переконатися в якості продукції та сприяють позитивному досвіду з брендом.
Ефективне використання соціальних мереж, особливо TikTok та Instagram, де домінує молода аудиторія, є важливим фактором для збільшення залученості. За допомогою коротких інтерактивних відео, конкурсів та промоакцій бренд створює можливість безпосередньої комунікації зі споживачами. Такий підхід сприяє активній взаємодії аудиторії з контентом, органічному поширенню інформації про бренд та збільшенню підписників у цифрових каналах.
YouTube-кампанія додає елементи освітнього контенту, який приваблює аудиторію, зацікавлену у корисних рецептах та знаннях про здорове харчування. Це формує у споживачів відчуття цінності бренду як надійного джерела інформації про харчові продукти, що робить бренд «Чумак» не просто виробником, а частиною повсякденного життя споживачів.
Запропонована стратегія також передбачає регулярний моніторинг показників ефективності, що дозволить компанії адаптувати та коригувати маркетингові заходи в залежності від отриманих результатів. Регулярний аналіз відгуків споживачів, рівня залученості у соціальних мережах, результатів дегустаційних акцій та змін у продажах надасть цінну інформацію для подальшого вдосконалення рекламної кампанії.
Важливою перевагою запропонованих заходів є їхня гнучкість, що дозволяє швидко реагувати на зміну трендів та потреб споживачів. Це особливо актуально в умовах зростаючого попиту на продукти для здорового харчування. Кампанія, що включає адаптацію продукції під здоровий спосіб життя, може вчасно реагувати на запити аудиторії, підвищуючи свою актуальність та розширюючи асортимент у відповідь на ринкові зміни.
Крім того, акцент на соціальній відповідальності та екологічних ініціативах сприяє формуванню позитивного іміджу бренду. Споживачі, особливо молоде покоління, все більше цінують екологічну відповідальність брендів, і «Чумак» може зміцнити свій бренд через відповідні комунікаційні меседжі. Використання екологічних пакувальних матеріалів, підтримка локальних виробників та проєктів зі збереження довкілля може додатково підвищити довіру та симпатію до бренду.
Реалізація такої кампанії дає ПрАТ «Чумак» можливість створити унікальну ринкову позицію серед українських виробників продуктів харчування, що об’єднує традиції, якість та сучасний підхід до виробництва і комунікацій. Це дозволить компанії не лише зберігати лояльність поточних споживачів, а й ефективно залучати нові аудиторії, що в майбутньому стане міцною основою для подальшого розвитку бренду.
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У розділі 3 було розглянуто та запропоновано ключові напрями вдосконалення управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак» на основі сучасних ринкових тенденцій та потреб споживачів. Основні заходи, що включають розширення асортименту, зміцнення присутності у цифрових каналах, співпрацю з інфлюенсерами, а також акцент на соціальну відповідальність та екологічність, спрямовані на підвищення конкурентоспроможності бренду та розширення його цільової аудиторії.
Аналіз ефективності запропонованих рішень показав, що інтеграція інноваційних підходів до маркетингових комунікацій, як-от використання соціальних мереж, освітніх і промоційних відеороликів, може значно підвищити впізнаваність бренду та зміцнити емоційний зв’язок зі споживачами. Розробка нових продуктів, орієнтованих на тренд здорового харчування, дозволить залучити нові сегменти ринку, зокрема молодь і споживачів, які приділяють увагу якості та натуральності продуктів.
Важливою перевагою обраної стратегії є її комплексність, що охоплює як короткострокові, так і довгострокові цілі, зокрема зростання продажів та підвищення лояльності. Оцінка ефективності рішень включає кількісні та якісні показники, що дозволяють контролювати успішність кампанії та адаптувати її у відповідь на потреби аудиторії. Такий підхід створює основу для розвитку бренду в умовах динамічного ринкового середовища.
Отже, запропоновані напрями вдосконалення управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак» дозволяють бренду зберегти свої позиції на ринку, адаптуватися до змін споживчих вподобань і формувати позитивний імідж соціально відповідального українського виробника. Реалізація цих заходів забезпечить сталий розвиток бренду та його довготривалу конкурентоспроможність.
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У кваліфікаційній роботі магістра було досліджено питання управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак» та запропоновано шляхи для вдосконалення бренду на основі сучасних підходів у сфері маркетингових комунікацій. Проведене дослідження охоплювало декілька напрямів, спрямованих на аналіз ефективності брендингу та розробку рішень, які дозволяють підвищити впізнаваність торговельної марки, зміцнити емоційний зв'язок зі споживачами та підвищити конкурентоспроможність компанії. Особлива увага була приділена розробці практичних рекомендацій для бренду, орієнтованих на розширення асортименту, посилення цифрової присутності та підтримку позитивного іміджу компанії на ринку.
У роботі було здійснено аналіз особливостей брендингу як елементу маркетингових комунікацій, що охоплює формування унікального образу бренду, підвищення впізнаваності та створення емоційного зв’язку з аудиторією. Брендинг є важливою складовою сучасних маркетингових стратегій, бо саме він дозволяє компаніям забезпечувати постійну взаємодію зі споживачами, формувати лояльність до бренду та залучати нових клієнтів. Досліджено, що брендинг як процес включає не лише створення логотипу та візуальної ідентичності, але й розробку цілісної комунікаційної стратегії, яка охоплює різні канали взаємодії зі споживачами. Особливу увагу було приділено емоційній складовій бренду та його здатності впливати на поведінку споживачів через символи, цінності та культурні асоціації.
Методологічні аспекти дослідження ринкових процесів у рамках управління торговельними марками охоплювали використання таких методів, як SWOT-аналіз, PEST-аналіз та маркетингові дослідження для оцінки конкурентоспроможності бренду та визначення його переваг і недоліків. Перевагою застосування цих методів є можливість комплексної оцінки ринкової позиції бренду, яка базується на вивченні як зовнішніх, так і внутрішніх факторів, що впливають на діяльність компанії. Підхід до аналізу ринкових процесів дозволив виділити основні загрози та можливості для торговельної марки, що слугувало основою для розробки стратегічних рішень, спрямованих на підвищення ефективності управління брендом. Це дало можливість сформувати рекомендації, що враховують специфіку цільової аудиторії та особливості ринку, на якому функціонує ПрАТ «Чумак».
Важливим етапом дослідження стало надання організаційної характеристики діяльності ПрАТ «Чумак», що дало змогу оцінити основні напрямки діяльності компанії, її місію та структуру асортименту. Аналіз показав, що ПрАТ «Чумак» є однією з провідних компаній українського ринку продуктів харчування, яка поєднує в собі традиційні підходи до якості та сучасні інновації у виробництві. Це створює основу для міцного бренду, який базується на довірі споживачів, високій якості продукції та широкому асортименті, здатному задовольнити різні сегменти ринку. Особлива увага була приділена аналізу історії компанії, її місії та стратегії розвитку, що дозволило сформувати повне уявлення про організаційні аспекти діяльності ПрАТ «Чумак» та їхню роль у формуванні бренду.
Оцінка маркетингової діяльності ПрАТ «Чумак» була проведена на основі аналізу стратегії просування бренду, а також дослідження методів взаємодії з цільовою аудиторією. Компанія використовує комплексний підхід до просування торговельної марки, який включає як традиційні методи реклами, такі як телебачення, так і сучасні канали, зокрема соціальні мережі та YouTube. Це дозволяє ПрАТ «Чумак» ефективно охоплювати широку аудиторію та підтримувати активну взаємодію з різними сегментами споживачів. Висока залученість аудиторії в цифрових каналах свідчить про успішність обраної маркетингової стратегії, яка враховує тенденції ринку та потреби споживачів у сучасних умовах. Проведений аналіз підтвердив, що компанія успішно реалізує комплексний підхід до управління брендом, орієнтуючись на потреби своєї аудиторії та забезпечуючи високу впізнаваність і лояльність до торговельної марки.
Особливу увагу було приділено оцінці ефективності рекламної діяльності ПрАТ «Чумак». Результати аналізу показали, що рекламна кампанія, яка включала телевізійні ролики, активність у соціальних мережах та інтерактивний контент, сприяла зростанню впізнаваності бренду та збільшенню обсягів продажів. Компанія успішно використовує цифрові платформи для залучення нових споживачів та підтримки взаємодії зі своєю аудиторією. Дослідження показало, що рекламна діяльність ПрАТ «Чумак» є ефективною та сприяє формуванню позитивного іміджу бренду, орієнтованого на якість і українське походження. Аналіз рекламної діяльності підтвердив, що компанія здатна адаптувати свої стратегії до швидкозмінних умов ринку, що є важливою перевагою в умовах конкуренції.
На основі проведеного аналізу було запропоновано основні напрями вдосконалення управління торговельною маркою ПрАТ «Чумак». До них відносяться розширення асортименту продукції для здорового харчування, оновлення візуального стилю, зміцнення цифрової присутності, а також активна співпраця з інфлюенсерами для посилення зв’язку зі споживачами. Крім того, були розроблені пропозиції щодо впровадження програм лояльності, що дозволить підвищити рівень утримання клієнтів та підтримати стабільний попит на продукцію компанії. Запропоновані заходи враховують сучасні тенденції у сфері маркетингових комунікацій, що дозволить ПрАТ «Чумак» підтримувати свій позитивний імідж та підвищувати лояльність споживачів. Стратегічний підхід до вдосконалення бренду забезпечить компанії можливість адаптуватися до нових вимог ринку та розширювати аудиторію.
Оцінка ефективності запропонованих рішень дозволила зробити висновок про можливість збільшення впізнаваності бренду на 10-15%, підвищення лояльності клієнтів та зростання обсягів продажів на 5-10% завдяки впровадженню інноваційних підходів у маркетинговій комунікації. Проведене дослідження показало, що використання комплексного підходу до управління брендом, який включає адаптацію до змінних умов ринку, цифрову інтеграцію та соціальну відповідальність, є оптимальною стратегією для забезпечення конкурентоспроможності торговельної марки. Запропоновані заходи відповідають очікуванням споживачів, орієнтованих на здоровий спосіб життя, екологічну безпеку та підтримку локальних виробників, що дозволить ПрАТ «Чумак» залишатися одним із провідних брендів на ринку.
Таким чином, результати роботи підтверджують, що стратегічне управління торговельною маркою є важливим фактором у досягненні довгострокових цілей компанії та підтриманні її конкурентних переваг. Запропоновані вдосконалення дозволять ПрАТ «Чумак» зміцнити свої позиції на українському ринку, а також підвищити.
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