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АНОТАЦІЯ ПРОЄКТУ 
РОЗРОБЛЕННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЯ 
ПРОМОЦІЇ В ЦИФРОВОМУ ПРОСТОРІ 
(на прикладі ТОВ «ТОРГОВИЙ ДІМ АГРОКУЛЬТУРА»)

     	Проєкт виконано для ТОВ «ТОРГОВИЙ ДІМ АГРОКУЛЬТУРИ», який є офіційним дистриб'ютором для великого спектру виробників агротоварів для українського сільського виробництва. На даний момент підприємство перебуває у скрутному становищі через воєнний стан у країні. З метою знайти нові шляхи розвитку компанії в цифровому просторі, було прийнято рішення сфокусуватися на розвитку електронної комерції, яка є основним напрямом бізнесу.
     	Основне завдання проєкту - вибрати, застосувати та оцінити ефективність комплексу інструментів для промоції компанії в цифровому просторі.
     	Мета проєкту - розроблення та реалізація промоції компанії в цифровому просторі задля підвищення лояльності постійних клієнтів, залучення нових, покращення впізнаваності компанії та  розширення кола бізнес-партнерів.  

Промоція компанії в цифровому просторі  складається з трьох розділів.
     	Розділ 1 «Теоретичне та економічне обґрунтування проєкту»
 	Розділ 2 «Технічні характеристики та дизайн рекламних продуктів»     	 Розділ 3 «Просування рекламного продукту на ринку»

РЕКЛАМНІ  МАТЕРІАЛИ ТА ПРОДУКТИ
Проєкт містить широкий спектр створених рекламних та PR матеріалів, що сприяли успішній промоції у цифровому середовищі:
1. SMM стратегія;
2. контент-план (2);
3. слоган;
4. серія дописів та сторіс для рубрик “Поле можливостей” та “Готові рішення” (12 дописів та 60 сторіс);
5. лендінг;
6. слайдери для сайту на платформі Prom.ua (3) ;
7. таргетована рекламна кампанія в Instagram та Facebook (2 запуски);
8. е-mail-розсилка (2 розсилки);
9. промо буклет з активним QR-кодом с посиланням на каталог компанії;
10. чат-бот в Telegram;
11. концепція для проведення серії вебінарів “АгроХаб ТДА: Центр знань та інновацій”.

ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЕКТУ
ВСТУП
  Актуальність проєкту. Унікальна торгова пропозиція ТОВ «ТОРГОВИЙ ДІМ АГРОКУЛЬТУРА» полягає в потужній інформаційній підтримці клієнтів до та після процесу купівлі товару. Таким чином компанія має велику базу постійних клієнтів та живих рекомендацій в колі приватний аграрних підприємств та холдингів, надаючи їм якісну агрономічну підтримку.
  Актуальність проєкту полягає в розвитку електронної комерції аграрного бізнесу з акцентом на підвищення його стійкості та адаптації до складних економічних, фінансових і ресурсних умов у країні шляхом використання цифрових інструментів. Важливим аспектом є також формування спільноти навколо цієї сфери, що слугує підтримкою під час воєнного стану в країні. Це надає можливість допомогти власникам аграрних підприємств та залучити лояльну цільову аудиторію. Покращення якості ведення бізнесу клієнтів потенційно може стимулювати попит на продукцію компанії. Також, це можливість показати аграрний бізнес в соц. мережах з різних сторін: розважальної, інформаційної та експертної.
Сфера застосування. Розроблені рішення проєкту можуть бути використані в галузі електронної комерції для B2B бізнес-організацій, які спеціалізуються на аграрних послугах та продукції.
Новизна. Рішення та інструменти, які включені в стратегію демонструють новий підхід до промоції аграрного бізнесу в інтернет-просторі. Комбінації інтегрованих маркетингових комунікацій які застосовувались до агробізнесу показують ефективність та новітні рішення розвитку бізнесу під час воєнної кризи та її наслідків. 
     	Мета проєкту. Розробка та реалізація промоції компанії в цифровому просторі задля підвищення лояльності постійних клієнтів, залучення нових, покращення впізнаваності компанії на агрономічному українському ринку та  розширення кола бізнес-партнерів.  
      	Завдання проєкту. Для ефективної реалізації стратегії промоції бізнесу в цифровому просторі були визначені такі задачі:
1. Провести аналіз зовнішнього середовища та цільові аудиторії.
2. Дослідити організаційну структуру компанії, визначення місії організації, вивчення факт-листа, ввизначення проблем та потреб організації.
3. Розроблення та реалізація SMM-стратегії.
4. Розроблення унікального дизайну для візуальних матеріалів, реклами в соціальних мережах з дотриманням фірмового стиля компанії: дописи, сторіс, хайлайтс, шапка профілю у Facebook, візуальні елементи, відеоролики, обкладинки на відео у Reels. 
5. Створення лендінгу та елементів сайту компанії.
6. Налаштування email-маркетингу: запуск email-кампаній з актуальними пропозиціями з використанням текстових та візуальних матеріалів.
7. Створення промо буклету з активним QR-кодом.
8. Створення чат-боту.
9. Створення концепції серії-вебінарів “АгроХаб ТДА: Центр знань та інновацій”.
10. Аналіз ефективності вживаних заходів.
Структура бакалаврського проєкту. Робота складається зі вступу, трьох розділів, шести підрозділів, висновків, списків використаних джерел та літератури (22), додатків (41 позиція) . Загальний обсяг бакалаврської роботи становить ......

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНЕ ТА ЕКОНОМІЧНЕ ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ
1.1. Аналіз зовнішнього середовища та цільові аудиторії проекту 	     	Було проведено дослідження та аналіз ринку в результаті якого виявлено суттєві чинники, які негативно вплинули на стабільність аграрного бізнесу в Україні. До таких чинників віднесено зменшення посівних площ, пошкодження виробничих будівель, забруднення землі вибухівками та уламками, блокада чорноморських портів та зростання цін на паливо. До повномасштабного вторгнення через чорноморські порти проходила найбільша експортна частина сільськогосподарських товарів. 	     	Всі ці чинники негативно вплинули на бізнес споживача й в результаті на вибір продукції та обсяг її замовлення. Серед основних негативних наслідків виявлено низьку рентабельність, відсутність ринкового збуту, нестачу грантів, кредитів та фінансування. До суттєвих проблем, які мають власники аграрних підприємств внаслідок війни, можна віднести скорочену інформаційну та освітню підтримку. Також, внаслідок мобілізації в країні прослідковується кадровий голод. 	     	У перспективі, бізнес-клієнти планують змінити свою стратегію ведення бізнесу та вибір продукції, зосередившись на вузькому асортименті посівних культур. Для розробки стратегії промоції бізнесу в цифровому просторі було враховано усі зазначені фактори та тенденції. 	     	Під час аналізу цільової аудиторії було проведено низку панельних та кабінетних досліджень, а також аналіз даних інструментів аналітики з метою глибшого розуміння характеристик цільової аудиторії. За отриманими даними було визначено, що основну частку складають приблизно 70% одноосібники (невеликі власники ділянок), фермерські господарства 20% та холдинги 10%. Більшість клієнтської бази розташована в містах та областях центральної України: Кропивницький, Черкаси та Дніпро  (див. додаток А).	     	Завдяки отриманим аналітичним з Google Analytics та аналітичних матеріалів компанії “Торговий Дім Агрокультура”,  було проведено сегментацію цільової аудиторії. Таким чином, було виокремлено такі сегменти бізнесів-клієнтів:	власники невеликих ділянок, які мають потребу в невеликих об’ємах продукції протягом року;	власники фермерських господарств, які мають потребу в препаратах певної групи в сезон та не мають контрактних умов з постійними постачальниками щодо певних препаратів;	холдинги, які можуть реалізовувати продукцію за кордон, тому мають чіткі вимоги щодо пакету документів та сертифікатів.

     	Нижче винесені основні ознаки ЦА, які були враховані в подальшому розробленні стратегії промоції:
1. Основну частку цільової аудиторії загально складають чоловіки, приблизно 80%, жінки складають меншість - близько 20%. З огляду на гендерну динаміку в аграрній сфері з кожним роком процент жінок в цій індустрії збільшується. На платформі Prom.ua, де відділ комерції компанії здійснює основні продажі, статистика показує, що активні користувачі та переглядачі це жінки ( чоловіки 45.2% та жінки 54.8%). 
2. Основна частка замовлень продукції по телефону здійснюється чоловіками.
3. Територіально усі потенційні клієнти компанії на території суверенної держави Україна, основна частка постійних клієнтів проживає на території Кіровоградської та Дніпропетровської областей де розташовані офіси та склади представництв “Торговий дім агрокультура”.
4. У відділі електронної комерції компанії вік ЦА від 27 до 50 років й усі споживачі активно використовують соціальні мережі, в особливості Facebook та, за даними недавніх досліджень, Тік-Тоk. З конкретним запитом та проблемою споживач звертається до Google Search в пошуках необхідного товару.
5. Споживачі віддають перевагу текстовій інформації та перегляду інформаційних, релевантних для їх діяльності, відео.
6. Близько 68% споживачів користуються мобільними девайсами, коли відвідують сайт онлайн-магазину та користуються соціальними мережами, решта - ПК та ноутбуками.
7. Більшість (72%) аудиторії має вищу або спеціалізовану освіту в аграрній сфері.
8. Цільова аудиторія компанії слідкує за тематичними блогами, онлайн журналами  та новинами агросфери як в соціальних мережах, так і на інших інтернет веб-ресурсах.
9. Споживачі не схильні до імпульсивних покупок, кожен їх запит ретельно спланований в незалежності від об’єму товару, сезону та етапу в агрономічній індустрії. 

     	Усі сегменти взаємодіють як із зовнішньою рекламою, так і з внутрішньою.      Взаємодія з внутрішньою рекламою особливо ефективна під час тематичних заходів, таких як “День поля” та “AGRO” які проводяться на території України кожного року. 
     	Також в ході дослідження поведінки ЦА та результатів попередніх рекламних кампаній бізнесу в соціальних мережах, було виявлено, що користувачі в основному взаємодіють з контекстною рекламою Google та таргетованою рекламою в Instagram та Facebook саме в стрічці публікацій цих соціальних мереж.
     	Під час дослідження цільової аудиторії використовувались такі інструменти як Google Analytics, Facebook Ads Manager та аналітика маркетплейсу Prom.ua.

На базі аналітичних даних були розроблені “персони”:
Таблиця 1.1
Персона #1: Власник невеликого приватного підприємства/ФОП	Персона #2: Власник холдингу/фермерського господарства
Стать: чоловік	Вік: 35-40 років	Соціальний клас: середній, вищий 	Сімейний стан: одружений/розлучений, має дітей	Національність: українець 	Місцезнаходження: не окупована територія України	Освіта: середня або вища освіта	Навички: планування та управління врожаєм, економічні та фінансові навички	Стать: чоловік	Вік: 40-55 років	Соціальний клас: вищий 	Сімейний стан: одружений/розлучений, має дітей	Національність: українець	Місцезнаходження: не окупована територія України	Освіта: вища освіта	Навички: інноваційні навички, юридичні та регуляторні знання, управлінські навички

Для аналізу конкурентів було виділено три регіональні  підприємства у Кіровоградській області, які є прямими конкурентами замовника. А також, підприємств з інших міст України, які є лідерами ринку з добре розвиненою електронної комерцією, які також є прямими конкурентами для “Торговий Дім Агрокультура” (див. додаток А).
     	Проаналізувавши активність прямих конкурентів у цифровому просторі, було виявлено тенденції до фокусування компаній на пропозиції широкого спектру послуг та продукції споживачам. Проте деякі з цих пропозицій виявилися нерелевантними для потреб бізнесів-клієнтів у контексті війни та змін, які вона спричинила в агрономічному секторі країни. 
     	З огляду на результати аналізу конкурентів, було прийнято рішення зосередити зусилля на забезпеченні актуальності пропозицій для клієнтів, орієнтуючись на ключові потреби та вирішення проблем цільової аудиторії.

1.2 Організаційна структура та можливості ефективної реалізації проєкту
     	Під час дослідження можливостей для реалізації проекту було проведено аналіз організаційної структури компанії та всіх аспектів її діяльності. У рамках цього дослідження було застосовано SWOT-аналіз.
     	SWOT-аналіз є важливим для розробки стратегії просування компанії в цифровому просторі, оскільки він дозволяє ідентифікувати сильні та слабкі сторони компанії, а також можливості та загрози, що впливають на її діяльність. На основі результатів SWOT-аналізу стратегія просування розроблена з урахуванням всіх складових аналізу, забезпечуючи її адаптивність та ефективність в умовах динамічного ринкового середовища.
Таблиця 1.2
Сильні сторони	Слабкі сторони
велика база партнерів;	лояльна база постійних клієнтів;	мультиплатформенність компанії: власний сайт, Prom.ua, тендерні площадки;	компетентна команда, якісний  консалтинг клієнтів.	обмежений бюджет на тлі економічно-воєнної кризи;	маленька команда у відділі електронної комерції;	короткий термін існування на ринку та низький рівень довіри.

Продовження табл. 1.2
Можливості	активний органічний розвиток в соціальних мережах;	залучення нових працівників та розширення відділу електронної комерції;	розширення кола партнерів для співпраці;	участь компанії в місцевих та регіональних агро-івентах;	створення унікальних освітніх пропозицій постійним клієнтам.		Ризики	дотримання умов контакту з постачальниками та їх можливі негативні наслідки;	активна конкуренція на ринку, особливо в електронній комерції;	нестабільна економічна ситуація в сільському господарстві внаслідок воєнного стану;	нестабільна ринкова ситуація через зернову кризу.

РОЗДІЛ 2. ТЕХНІЧНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ ТА ДИЗАЙН РЕКЛАМНИХ ПРОДУКТІВ

2.1. Стратегія промоції компанії в цифровому просторі 
     	При розробленні стратегії промоції було враховано сучасні тенденції та використано концептуальні напрацювання сфери електронного промотування. 
Основна мета представленої стратегії - збільшити лідогенерацію, підвищити впізнаваність, лояльність та довіру цільової аудиторії кампанії в інтернет-просторі. Для ефективного досягнення мети були визначені наступні завдання:
1. Обрати комплекс ефективних інструментів для реалізації стратегії спираючись на такі фактори як: економічна спроможність компанії, наукове підґрунтя ефективності інструментів, моніторинг тенденцій цифрової промоції на агрономічному ринку.
2. Розробити SMM-стратегію, вибрати та обґрунтувати вибір форматів для контенту в соціальних мережах та створити відповідні фото та відео матеріали.
3. Створити структурований контент-план для Instagram та Facebook зі створеними рубриками та побудувати ефективну взаємодію з аудиторію завдяки CAT (заклики до дій).
4. Створити унікальні дизайнерські рішення для всіх елементів контенту, дотримуючись корпоративної стилістики.
5. Вибудовувати якісну комунікацію з клієнтами та партнерами завдяки таким інструментам як запуск email кампаній та створення чат-боту. 
6. Активно залучити команду до генерації контенту в соціальних мережах для підвищення довіри бізнес-клієнтів.
7. Запустити таргетовану рекламу з актуальною продукцією компанії згідно потреб та проблем цільової аудиторії в рамках сезону посіву та вегетації (березень-червень).
8. Розробити промо буклет з активним QR-кодом з посиланням на каталог компанії, задля можливості для клієнта швидко й зручно знайти необхідну інформацію про продукт.
При виконанні завдань промоції була розроблена низка продуктів, кожен з яких виконував певну функцію.
Таблиця 2.1  
Продукт	Його значення та функція	Кількість
Змонтовані відео для формату Reels	Залучення нової аудиторії на акаунт компанії, покращення впізнаваності бізнесу в інтернет-просторі.	8
Серії статичних макетів для дописів 	Супроводжують візуально оформлені рубрики та формують підписників про акції, пропозиції та важливі новини.	8
Сторіс	Збільшення охоплень та взаємодія з підписниками, інформування про актуальні пропозиції.	60
Візуальні теги 	Привернення уваги аудиторії до контенту, створеному в рамках розроблених рубрик.	3
Хайлайтс для Instagram	Структурування контенту та візуальне оформлення.	6
Шапка профілю Facebook	Оформлення соціальних мереж бізнесу з дотриманням корпоративних елементів.	1
Буклет з активним QR-кодом	Спрощення пошуку необхідної продукції в онлайн-каталозі.	1

Продовження табл. 2.1

Лендінг	Презентація бізнесу та його діяльності.	1
Pop-up форма для лендінгу	Збір даних зацікавлених користувачів для подальної комунікації з ними.	1
Email-розсилки 	Комунікація з клієнтами: інформування про оновлення, пропозиції, знижки. Збір даних про користувацький досвід.	2
Чат-бот	Автоматизована базова комунікація та інформування клієнтів про актуальні події.	1
Макети для таргетованої реклами 	Представлення найактуальніших пропозицій та товарів, збільшення клієнтської бази.	2
Слайдери для сайту бізнесу 	Інформування відвідувача сайту про філософію компанії, її УТП та пропозиції.	3

         	Поглибити якість пропонованої стратегії дозволило ретельне ознайомлення з інструментарієм на науковими напрацюваннями з  B2B маркетингу в соціальних мережах. Таким чином на основі серії досліджень “Ефективність B2B маркетингу в соціальних мережах: вплив джерела повідомлення та вмісту повідомлення на залучення соціальних мереж” на науковій платформі “Sciencedirect" були враховані результати дослідження для майбутньої SMM-стратегії. В основу просування B2B компанії в соціальних мереж лежить формування довіри між бізнесом та клієнтом. Дослідження показало, що контент та повідомлення через цей контент створені безпосередньо співробітником компанії є більш ефективним для залучення аудиторії, ніж створені повідомлення від імені компанії.      	
     	Низка метрик представлених в дослідженні підтвердило ефективність EGC (контент згенерований співробітниками компанії) у посиленні фактичної поведінки залученості цільової аудиторії в соціальних мережах. А також, як різні підходи до створення контенту впливають на ефективність контенту. В результаті було рішення акцентувати увагу на вироблені контенту з активною участю співробітників компанії. Не зважаючи на те, що дослідження були проведені на аудиторію США, результати моніторингу демонструють тенденцію компаній-лідерів на агрономічному українському ринку залучати команду для створення контенту в соціальних мережах. Охоплення та залучення такого контенту в порівнянні з іншими публікаціями від імені компанії без конкретних представників команди були значно більші. Повідомлення представлені в контенті, створеному співробітниками сприймаються як більш особисті та менш упереджені, що робить їх більш привабливими для клієнтів. 
         	 Також, результати досліджень доводять, що надання об'єктивної інформації без підтримки експертної думки представника компанії не впливає на залученість, довіру та взаємодію в соціальних мережах. Об’єктивна інформація розсіює увагу аудиторії, змушуючи її витрачати час і зусилля на оцінку цієї інформації. Для підвищення ефективності комунікації в соціальних мережах у контексті B2B може бути корисним експериментувати з іншими аспектами контенту, такими як особисті історії успіху клієнтів, експертні поради та інформаційна допомога. Ці одиниці контенту, більш привабливі для цільової аудиторії, додають більшу цінність, яка зацікавлює користувачів до діяльності компанії та укріплюють довіру клієнтів.
     	В рамках даних досліджень було прийнято рішення не фокусувати велику увагу на створені об’єктивного інформаційного контенту або створювати його дозовано.
     	У процесі розроблення стратегії, також було враховано дослідження тенденцій та алгоритмів соціальних мереж. Всі дані представлені на офіційних сторінках Meta. Системи штучного інтелекту виокремлюють інтереси для подальшої оптимізації контенту для користувача. Одним з ключових показників зацікавленості контентом є “поділитись дописом”, “уподобання” та інші дії які звершує користувач під час взаємодії контентом. Таким чином, в стратегію було включено пропрацьований СAT (заклик до дії) виконати ці дії з контентом, підвищуючи залучення задля ефективного просування контенту створеного бізнесом в соціальних мережах. Розроблені одиниці контенту несуть в собі інформаційну експертну цінність для цільових користувачів або схиляють їх до бажання поділитись контентом з колегами або партнерами.
     	Під час розроблення стратегії, з метою досягнення стратегічних цілей компанії, було створено низку рубрик для контенту в соціальних мережах бізнесу. Особлива увага була приділена виокремленню ключової інформації про продукцію та послуги, що пропонує "Торговий Дім Агрокультура". Використовуючи концепцію створення нового ринкового простору з "Блакитного океану", було пропрацьовано рішення унікального пропозиційного простору (UVP). Ці рішення застосовані в створені контенту для соціальних мереж компанії, завдяки чому розроблений контент відрізняється від існуючих згенерованих одиниць контенту конкурентів. Був здійснений пошук ексклюзивних тем та підходів, які надавали б можливість диференціювати від конкурентів. 
     	В співпраці з відділом електронної комерції “Торговий Дім Агрокультура”, створено автентичні рубрики:
1. Поле можливостей: рубрика з актуальною інформацією щодо освітньої та фінансової підтримки від держави та інших зацікавлених організацій.
2. Готові рішення від ТДА: висвітлення актуальних проблем клієнтів-бізнесів та пропозиція їх вирішення на основі пропонування активних комбінацій препаратів та мікродобрив які є в наявності онлайн-магазину компанії.
3. “АгроХаб ТДА: рубрика, створена в рамках концепції «АгроХаб ТДА: Центр знань та інновацій», яка має обмежену, ексклюзивну інформацію щодо агробізнесу в Україні; вона містить CAT (заклик до дії) приєднатися до вебінарів компанії; доступ до вебінарів з цінною цілісною інформацією споживач отримує за умови статусу постійного клієнта в магазині компанії.

     	Ці рубрики закривають інформаційні потреби споживача, а також стимулюють його слідкувати за публікаціями компанії та замовляти продукцію компанії. Завдяки  чому, в подальшому клієнт отримує доступ до закритих ексклюзивних вебінарів компанії з  компетентними спікерами. Окрім створених рубрик близько 30% контенту було присвячено різним інформативним приводам в аграрному бізнесі, новинам та повідомленням компанії підписникам.     	
     	Разом з рішеннями для промоції компанії в соціальних мережах, тобто SMM- стратегії, я розробила ряд комунікаційних рішень в ході створення стратегії. Ці рішення значно полегшили комунікативну роботу з клієнтами команді електронної комерції компанії. Цифрові інструменти комунікації стрімко розвиваються та впроваджуються в усі типи бізнесів. Спираючись на аналіз конкурентів можна визначити, що в основному деякі компанії нехтують комунікаційними сучасними інструментами та звертаються до консервативних методів телефонної комунікації.      	Зробити акцент на розвитку комунікації є ефективним рішенням задля досягнення бажаного рівня конверсії та рівня довіри клієнтів. В результаті в стратегію були включені такі інструменти як email кампанії та чат-бот. 
     	“Торговий Дім Агрокультура” не мав ніякої інформації щодо партнерства на всіх своїх цифрових каналах. Сайт, створений на платформі Prom.ua, має орієнтацію на реалізацію продуктів. Тому каталог займає найбільшу частину структури сайту, що не дозволяє розмістити презентаційну інформацію про компанію. Користувачі, які шукають продукцію через пошукові системи Prom.ua не цікавляться, в якого представника вони купують товар, оскільки вони фіксують відповідальність за свій клієнтський досвід на саму платформу. 
     	В рамках стратегії промоції було вирішено розробити односторінковий лендінг, з його подальшою публікацією та SEO налаштуванням. Лендінг привертає увагу потенційних партнерів як для довгострокової співпраці, так і для організації сумісних заходів.
     	Для залучення більшої кількості клієнтів через різні канали комунікації, було прийнято рішення оновити поліграфічну продукцію компанії. Було здійснено редизайн буклету та застосовано QR-код у новий буклет компанії, що є фінансово вигідним інструментом. Це дозволяє не лише спростити доступ до онлайн-ресурсів, але й оцінити ефективність буклету завдяки аналітичним даним про переходи за посиланням. Таким чином, це покращує взаємодію з клієнтами та допомагає отримати цінну інформацію для подальшого вдосконалення стратегічних підходів промоції.
     	Згідно зі стратегією також була розроблена концепція для проведення вебінарів для постійних клієнтів задля того, щоб створити ком'юніті навколо бізнесу та залучати користувачів ставати постійними клієнтами компанії. Вебінари є економічно ефективним засобом комунікації, оскільки вони не потребують значних витрат на організацію офлайн-заходів, таких як оренда приміщень або витрати на подорожі. Вебінари можна проводити зі студії або навіть з офісу компанії. Це особливо актуально для аграрної галузі, де тайм-менеджмент та економія витрат є важливим чинником для підтримання конкурентоспроможності.      	Додатково до економічної переваги вебінарів можна додати гнучку конвертацію контенту. Після вебінару всю записану інформаційну частину  разом з медіа-матеріалами та презентаціями можна використовувати в різних форматах: подкасти, блог чи допис в соціальних мережах. Вебінари дозволяють збирати детальну інформацію про потенційних клієнтів без залучення команди продажів. Під час вебінарів учасники можуть задавати питання та взаємодіяти з організаторами, надаючи при цьому важливу та цінну інформацію про себе, що сприяє ефективній оптимізації усіх маркетингових рішень в подальшому. Тому цей інструмент був включений в довгострокову стратегію розвитку компанії в інтернет-просторі. 
     	В рамках розроблення стратегії було представлено низку дизайнерських рішень для контенту та рекламних матеріалів, що дозволило забезпечити комплексний підхід та краще репрезентувати цінності компанії. Всі елементи були виконані згідно з  корпоративним стилем компанії. А також, в усіх створених матеріалах я використовувала декілька типів шрифтів й дотримуватися їх використання в інших поліграфічних дизайнах.
     	Для підвищення зручності та зрозумілості навігації користувачів, я розробила візуальні теги для кожної рубрики. Ці стилізовані елементи дозволяють швидко і легко зорієнтуватися в контенті. Крім того, використання цих тегів на всіх матеріалах підвищує консистентність нашої ідентичності та зміцнює впізнаваність нашої компанії серед клієнтів (див. додаток Б).
     	Також, були оновлені деякі елементи оформлення соціальних мереж бізнесу, такі як шапка профілю в Facebook, вказавши контактну інформацію на макеті (див. додаток Б1) та закріплені сторіс, доступні для постійного перегляду в Instagram. Кожен хайлайт (закріплені сторіс) містить в собі важливу інформацію про компанію та актуальні пропозиції. Усі елементи виконані в єдиному, лаконічному мінімалістичному стилі, щоб споживач швидко вхопив пропозиції та актуальну інформацію компанії. В залежності від відстежування поведінки цільової аудиторії на ринку, протягом березня-травня складова частина цих закріплених сторіс змінювалась (див. додаток Б2). 
    	У всіх рекламних та контент-продуктах використовувався створений слоган “Сіємо якість - вирощуємо ваш успіх!”. У цьому слогані використана техніка NLP (Neuro-Linguistic Programming), де використовується символічне зображення процесу вирощування успіху, що робить слоган ефективним у виклику позитивної реакції та асоціації. Був розроблений візуальний знак, що виражає зацікавленість компанії в успіху своїх бізнес-клієнтів, надаючи їм повний спектр товарів від якісного насіння до засобів захисту росли (див. додаток Б3).
     	Для майбутніх вебінарів проєкту “АгроХаб ТДА: Центр знань та інновацій”
був створений похідний логотип, який зберігає в собі елементи основного логотипу та містить в собі назву серії вебінарів (див. додаток Б4).
     	Наступним був розроблений елемент веб-графіки для pop-up форми (форма з виринаючим вікном), яка включена в лендінг компанії. Цей елемент візуально доповнює повідомлення та заклик, який компанія має на меті донести до переглядача лендінгу. Дизайн був розроблений з дотриманням загальної стилістики лендінгу (див. додаток Б5).      	

2.2  Інструменти реалізації промоції

Контент
	Для реалізації стратегії просування бізнесу в цифровому просторі, було обрано низку інструментів та форматів, які сприяють ефективній промоції в соціальних мережах. Основну увагу приділено вибору форматів представлення контенту та створенню механізмів активної взаємодії з аудиторією за допомогою таких інструментів як Reels та Stories у Facebook та Instagram, а також дописи-каруселі.
    	Було розроблено контент-плани на період квітень-травень 2024. Згідно з контент-планом під час оцінки ефективності усіх опублікованих матеріалів за квітень (див. додаток В), був виконаний аналіз та виокремлені найефективніші одиниці контенту, з яким користувачі взаємодіяли найбільше. Отримані висновки я застосувала у створенні оптимізованого контент-плану на травень (див. додаток В1).
    	Одним із ключових інструментів соціальних мереж став формат Reels. Представлений формат має ефективні алгоритми просування відеоконтенту на платформах Facebook та Instagram, що дозволяє донести контент до широкого кола користувачів, яким він потенційно може бути цікавим. В умовах, коли компанія раніше не використовувала Instagram як платформу для просування і не мала бази підписників, Reels стали надзвичайно ефективним інструментом для охоплення нових цільових користувачів та залучення підписників.
    	Для рубрик, представлених у контент-плані, було вирішено скористатися інструментом "карусель". Цей формат дозволяє представляти важливу інформацію на графічних макетах, які користувач може прогортати, отримуючи усю необхідну інформацію. За потреби, користувач може звернутися до повного тексту в описі публікації. Завдяки продуманому дизайну зображень та їх структурі, увага читача ефективно утримується на контенті та тексті. (див. додаток В2)
    	Також ці рубрики були представлені у форматі Stories (див. додаток В3), де контент представлений серіями з логічною послідовністю. Для висвітлення актуальної теми "Запитання" я створила серію сторіс, які відповідають на типові питання клієнтів, які виникають до та під час оформлення замовлення (див. додаток В4).
    	Ці інструменти та формати стали ключовими елементами стратегії просування бізнесу в цифровому просторі, забезпечуючи ефективну взаємодію з цільовою аудиторією та сприяючи зростанню впізнаваності підприємства. 

Таргетовані рекламні кампанії
    	Одним із найрезультативнішим інструментом для досягнення короткострокових цілей бізнесу став Facebook Ads. Під час реалізації стратегії промоції компанія мала певні встановлені KPI в продажах й для допомоги в досягненні цих показників було вирішено здійснювати запуски таргетованих рекламних кампаній. Завдяки правильно налаштовані аудиторії та структурованим елементам макету додатково можна підняти показник відвідуваності сторінок бізнесу. За умови добре оформлених та наповнених релевантною інформацією акаунтів бізнесу, аудиторія також може зацікавитись й іншими товарами та послугами. 
    	Інструменти аналітики які має Ads Manager надає можливість відслідковувати дані про запущену рекламну кампанію в реальному часі. Завдяки чому макети та інші налаштування можна оптимізовувати та змінювати в залежності від реакції користувачів на рекламу.

Лендінг
    	Лендінг виконує перш за все презентаційну функцію для бізнесу. На початкових етапах, коли алгоритми пошукових систем ще не активно просувають новостворену сторінку, він може слугувати ефективним інструментом для ознайомлення аудиторії з діяльністю компанії. Розмістивши посилання на лендінг в описі акаунтів соціальних мереж бізнесу, можна залучити перших відвідувачів. Крім того, лендінг є ефективним інструментом для збору даних про клієнтів завдяки вбудованим формам, які інтегруються з CRM системами. Це дозволяє ефективно працювати з аудиторією.
    	Цей інструмент також сприяє залученню нових партнерів для співпраці. Він демонструє професійний підхід та потенціал компанії, що допомагає встановлювати контакти з масштабними бізнесами та власниками великих ділянок.    
    	Використання лендінгів у поєднанні з іншими маркетинговими інструментами дозволяє максимально реалізувати потенціал компанії та зміцнити її позиції на ринку. Цей комплексний підхід забезпечує промоції бізнесу не тільки за рахунок демонстрації клієнтоорієнтованості, але і як ініціативного та надійного партнера.

Промо буклет з активним QR-кодом 
    	Рішення створити буклет з активним QR-кодом грунтується на тому, як ця технологія з легкістю може конвертувати споживачів на цікаві їм веб-сторінки та інші інтернет-носії з необхідною інформацією про товари та послуги. Таким чином цей інструмент включений у стратегію як можливість залучити ще більшу частину цільової аудиторії на онлайн-каталог компанії.
    	Використання QR-код значно спрощує процес доступу до інформації та процес сканування займає лише кілька секунд. Це особливо зручно для цільової аудиторії компанії, які є власниками агрономічних бізнесів, які бажають отримати інформацію швидко і без зайвих зусиль. Цей інструмент має велику перевагу над звичайним вказанням веб-адреси сайту на буклеті, що зменшує ризик помилок і підвищує ймовірність того, що користувачі дійсно перейдуть на сторінку бізнесу.
      	В подальшому надруковані буклети з QR-кодами можуть бути розповсюджені на різних заходах, виставках, ярмарках, конференціях та інших подіях, де присутня ЦА бізнесу. Завдяки цьому компанія може привернути увагу широкої аудиторії, включаючи людей які тільки знайомляться з діяльністю компанії, а також тих, хто вже має конкретний запит на продукцію чи послугу від компанії та хоче ознайомитись з цінами, умовами оформлення замовлення, інформацію про доставку та іншу додаткову інформацію в каталозі компанії. Такий підхід демонструє інноваційність та сучасність компанії, що позитивно впливає на її імідж. Використання цифрових технологій, таких як QR-код у поєднанні з традиційними підходами до поліграфічної рекламної продукції безпосередньо є бюджетним та ефективним інструментом в стратегії промоції компанії в інтернеті.
    	Окрім технічних та бюджетних переваг QR-кода у буклеті, є також аналітичні можливості. Платформа, де був згенерований QR- код має великий спектр інструментів аналітики які мають такі дані як кількість сканувань, географічне розташування користувачів, час взаємодії з кодом та інші метрики. 
    	Загалом, використання буклету з активним QR-кодом є ефективним і зручним способом просування продукції агрокомпанії в цифровому просторі, забезпечуючи легкий доступ до інформації та підвищуючи залученість цільової аудиторії.

Email кампанії
    	Комунікація для B2B бізнесу є однією з рушійних сил успішного контакту з постійними клієнтами. Під час огляду діяльності та стану компанії "Торговий Дім Агрокультура" було встановлено, що значна частка клієнтів здійснює замовлення на регулярній основі в певний період року. Це підкреслює важливість розвитку підтримки комунікації з клієнтами для підвищення їх лояльності та зацікавленості у продуктах і послугах компанії.
    	Одним із ключових інструментів, які використовуються для цього, є email маркетинг. В рамках стратегії просування компанії, email кампанії виступають як невід'ємний засіб для взаємодії з постійними та потенційними клієнтами. Вони є ідеальним способом інформування клієнтів про будь-які зміни в продуктовому асортименті. Незалежно від сезону чи поточних потреб аудиторії, зміни в асортименті можуть бути швидко та безпосередньо надіслані клієнтам через email, забезпечуючи їх постійним доступом до актуальної інформації.
    	Завдяки системам CRM, які збирають та аналізують дані про користувачів, e-mail кампанії можуть бути індивідуалізовані. Це дозволяє привернути більшу увагу отримувачів та зробити комунікацію з ними більш ефективною. CRM системи також дозволяють детально відстежувати результати кампаній, аналізуючи показники відкриття, клікабельності та конверсії. Такий аналіз допомагає визначити найбільш ефективні стратегії та оптимізувати подальші дії.
    	Крім того, e-mail листи стають чудовим інструментом для пост комунікації з клієнтами. Вони надають можливість отримати зворотний зв'язок безпосередньо від клієнтів та працювати з їхнім клієнтським досвідом напряму. Такий підхід допомагає запобігти негативним відгукам в інтернеті, якщо клієнтський досвід був негативним, і сприяє підвищенню загального задоволення клієнтів від обслуговування.
    	Розробка та впровадження ефективних e-mail кампаній є критично важливою для підтримки високого рівня лояльності клієнтів та досягнення стратегічних маркетингових цілей "Торгового Дому Агрокультура".

Чат-бот
    	Присутність компанії в полі найпопулярнішої соціальної мережі країни є великою перевагою, особливо, коли конкуренти не задіюють цей Telegram для просування. Однією з ключових переваг використання чат-ботів є їх здатність забезпечувати оперативну та ефективну базову  комунікацію з клієнтами. Завдяки автоматизованим відповідям на поширені запитання, бот може миттєво надати необхідну інформацію клієнтам. Таким чином команда електронної комерції “Торговий Дім Агрокультура” може підвищити показник своїх продажів, адже саме розмова з менеджером відбуватиметься оперативніше. Цей аспект особливо важливий в агрономічній сфері, адже швидкість реагування може бути критичною для успішного продажу продукції.
    	На сьогодні цей інструмент застосовується для збору та аналізу даних, завдяки інтегруванню з системами CRM. В довгострокову перспективу дані зібрані з комунікації між чат-ботом та клієнтом можна використовувати для аналізу ефективності діяльності бізнесу, слабких сторін та загальної думки споживачів про сервіс. Через чат-ботів можна налаштувати процесс замовлення та консультації між менеджером та клієнтом. 
    	Іншою значущою перевагою є можливість використання чат-ботів для навчання та консультування клієнтів. Агробізнес часто вимагає спеціалізованих знань, і боти можуть частково надавати інформацію про придбаний товар та рекомендації щодо його використання. Це сприяє підвищенню обізнаності клієнтів та допомагає їм ефективніше використовувати продукти та послуги, що надаються.     	Додатково це значно зменшує пост комунікацію з клієнтами для менеджерів. Не менш важливим є можливість проводити опитування через чат-ботів, у випадку, якщо користувач підписаний на нього. 

Концепція вебінарів для клієнтів компанії 
    	Основною метою використання цього інструменту в реалізації стратегії було утримання постійних клієнтів та презентування компанії як експерта в агро культурній галузі та надійного партнера.
    	Вибір такого інструменту як вебінари зумовлений наступними наступними факторами:
1. менші витрати на реалізацію, на відміну від офлайн-заходів;
2. можливість продемонструвати компанію з експертної сторони; 
3. створення додаткової цінності для клієнта;
4. залучення нових клієнтів та подальше залучення їх до регулярних замовлень в компанії.
    	Цей інструмент я вирішила запропонувати до впровадження першочергово на утримання постійних клієнтів, адже основою аудиторією вебінарів будуть виступати лояльні клієнти компанії. Завдяки проведенню серії вебінарів компанія вперше себе представить на ринку не тільки як онлайн-магазин та постачальник агрономічної продукції, а й експерта. Крім того, вебінари надають можливість отримати зворотний зв'язок від учасників, що дозволить покращити якість продукції та сервісу компанії. Такий двосторонній обмін інформацією сприятиме формуванню сильної спільноти, яка підтримуватиме та рекомендуватиме продукцію компанії своїм знайомим і друзям. Вебінари це не лише ефективним інструментом просування, а й потужним засобом взаємодії з аудиторією та розвитку бізнесу.
    	Не менш важливим є й користь вебінарів безпосередньо й для клієнтів. Цей процес можна охарактеризувати як ефект зворотного зв'язку між успішністю клієнтів і попитом на продукцію компанії. Коли бізнеси клієнтів досягають успіху та зростають, вони розглядають додаткові ресурси, матеріали та послуги для розширення своєї діяльності. "Внутрішня цікавість" призводить до підвищення попиту на продукцію компанії, яка надає необхідні ресурси та послуги для подальшого розвитку бізнесу клієнтів.

    	Для створення усіх рекламних матеріалів, я використовувала наступні програми та інструменти: Figma, Canva Pro, Sendpulse
    	Для аналітики: Sendpulse, Google Analytics, Ads manager

РОЗДІЛ 3. ПРОСУВАННЯ РЕКЛАМНОГО ПРОДУКТУ НА РИНКУ
3.1 Реалізація промоції
    	Усі розроблені матеріали під час реалізації стратегії були застосовані заплановано та комплексно. Завдяки застосованим інструментам стратегія охоплює широкий спектр переваг для бізнесу, такі як залучення партнерів, нових клієнтів,  якісна комунікація з постійними клієнтами та загальне покращення впізнаваності та довіри до компанії на ринку.
    	До моменту реалізації стратегії компанія мала лише активну сторінку у Facebook. Було прийнято рішення створити нову сторінку в Інстаграм та об'єднати профілі для кросс-постингу. Завдяки цій функції Meta, яка дозволяє публікувати контент на обох платформах (Facebook та Instagram) одночасно є можливість отримати більші охоплення. Створивши усі одиниці контенту за створеними контент-планами новостворені соціальні мережі компанії були наповнені релевантним контентом, включаючи структуровані закріплені сторіс в Instagram з найактуальнішою інформацією.      
    	Використовуючи різні формати для контенту в соц. мережах я створила низку сценаріїв для відеороликів, до створення яких була залучена члени команди електронної комерції та їх експертні знання. В багатьох вузькоспеціалізованих нішах в Україні, особливо які займаються консалтингом, не вистачає експертного та інформаційного контенту від представників чи співробітників компанії. Оскільки звичайні фото та текстова інформація з розвитком таких інструментів соціальних мереж як “Reels”, вже не викликає очікуваний високий рівень довіри. Тому було прийнято рішення залучити компетентних співробітників до створення контенту з їх участю. Було створено низку інформативних роликів, з урахуванням потреб бізнесів під час посівної 2024. Таким чином,  була представлена низка наявних товарів та цінні змістовні поради для аграріїв. В комунікації та співпраці з відділом продажів електронної комерції, використовуючи компетентну інформацію щодо певних аграрних процесів для кожного відеоролику, був створений та затверджений сценарій та дизайну обкладинки, задля того щоб візуальна навігація по сторінці в Instagram була зрозумілою на зручною (див. додаток Г).
    	Під час реалізації стратегії відбулась робота з негативом в сторону кампанії та ситуативно був створений відеоролик-відповідь про негативний досвід постійного клієнта та супроводжуючий допис в стрічку акаунту. Для відеоролику був написаний сценарій та змонтувала його. Завдяки створеному відеоролику компанія представила себе як професійну та відповідальну установу, яка переймається за користувацький досвід та робить все, щоб його поліпшити (див. додаток Г1).
    	Всі створені відео були опубліковані в форматі Reels, при створенні сценарія та монтажу інформація була подана таким чином, щоб захопити увагу глядача з перших секунд. Тому майже кожен ролик починався з озвучення проблеми або рішення цієї проблеми одним реченням. Після того, як увага глядача була привернута, слідувала основна інформація.
    	До кожного відео при монтуванні були задіяні субтитри. Це рішення зумовлено тим, що наразі в соціальних мережах можна побачити тенденцію як користувачі віддають увагу не тільки якісному звуку відео, а й текстовому супроводу, тому до кожного відео було застосовані анімовані субтитри. Використання цього елементу під час монтажу відео потенційно допоможе підвищити перегляди відео, адже його можуть подивитись користувачі, які не мають змогу переглядати контент з увімкненим звуком (див. додаток Г2). Усі створені відео мають СAT, такі як заклик підписатися на сторінку або звернутися до компетентної команди для підбору продукції.
    	Інформаційна складова рубрик була адаптована у формат "карусель", що дозволило ефективно структурувати цінну інформацію для клієнтів.     	
    	Використовуючи цей інструмент, я зібрала та представила всі можливості отримання фінансування та грантів, а також доступ до безкоштовних, сучасних курсів для співробітників бізнесів клієнтів. Були задіяні інші важливі матеріали, що вирішують актуальні проблеми клієнтів. Це комплексний підхід, який не лише інформує, але й надає реальну підтримку та цінність, зміцнюючи довіру та лояльність до компанії. 
    	Деякі створені контент-матеріали були протестовані на різних платформах. Зокрема, деякі відеоролики були опубліковані в соціальній мережі TikTok. В результаті, на цій платформі деякі одиниці контенту набирали 1000-2000 переглядів при мінімальній кількості підписників. Це дало підстави зробити висновок, що TikTok може стати додатковою платформою для просування бізнесу в довгостроковій перспективі, хоча і не основною.
    	Причиною цього є складність налаштування алгоритмів TikTok на цільову аудиторію. Системи штучного інтелекту, інтегровані в оптимізаційну систему Meta, демонструють більш точну оптимізацію вподобань користувачів і налаштовують їхню стрічку на більш релевантний контент порівняно з алгоритмами TikTok.
    	Для сторінки у Facebook було здійснено оновлення дизайну “шапки профілю” з вказаними на макеті номерами телефону відділу комерції, оскільки телефона комунікація є однією з основних та звичних для цільової аудиторії. 
    	В результаті акаунти соціальних мереж були підготовлені для подальших запусків платних таргетованих рекламних кампаній.

    	Протягом реалізації проєкту з просування підприємства в цифровому просторі було запущено кілька таргетованих рекламних кампаній. Для першої кампанії було розроблено ефективний рекламний макет, який був адаптований  під різні формати. Дизайн макету був узгоджений з корпоративним стилем компанії, мав чіткі повідомлення та ефективно передавав основні переваги продукту, демонструючи, як він може задовольнити потреби клієнтів (див. додаток Г3).
    	Ключові слова в рекламних матеріалах були виділені, а текст розміщений послідовно та лаконічно. Для кожного продукту були підібрані відповідні графічні елементи та зображення, щоб користувачі одразу розуміли, про який продукт йде мова.
    	Ця рекламна кампанії була направлена на те, щоб вчасно привернути увагу потенційних клієнтів на оптимальні рішення, які має “Торговий Дім Агрокультура” для їх сільських господарств. Макети для рекламної кампанії були створені в команді з менеджером з комунікацій та після ретельного аналізу поточних потреб бізнесів-клієнтів. В результаті командної роботи був виявлений дефіцит певних товарів на ринку або їх значне зростання в ціні в зв’язку з економічною кризою та інфляцією в Україні. Була розроблена пропозиція аналогічного препарату до багатьох інших, але вищої цінової категорії, продуктів на ринку. Ця рекламна компанія надала можливість споживачам звернути увагу на доступний в усіх аспектах препарат за дуже вигідними умовами його використання.
    	Таргетована реклама була налаштована на "вузьку" аудиторію з чітким закликом до дії (CAT) "Дізнатися ціну". Як тільки потенційний клієнт переходив за закликом, автовідповідач відправляв персоналізоване привітальне повідомлення, після чого комунікацію продовжував менеджер з відділу продажів. Такий підхід забезпечив структуровану та ефективну лідогенерацію. Персоналізоване вітальне повідомлення створює позитивне перше враження і стимулює клієнта до подальшої взаємодії, що значно покращило якість комунікації (див. додаток Г4).
    	Протягом всієї рекламної кампанії виконувалась оптимізація, спираючись на такі метрики як СTR (all) та CTR (click through rate). Для бізенсів B2B Meta рекомендує тримати коефіцієнт CTR (all) в рамках 2-6. Показник CTR (click through rate) повинен складати не менше 2 для всіх бізнесів. Усі показники даної таргетованої рекламної кампанії відповідали зазначеним рекомендаціям, що підтверджує її високу ефективність (див. додаток Г5).
    	В результаті рекламна кампанія в період 09 травня 2024 року - 13 травня 2024 року з охопленням в 2,167 користувачів принесла 13 конверсій в дірект та 2 заявки на оформлення продукції на суму понад 8000 грн.

    	Наступний рекламна кампанія була створена для продукту, на який в подальшому був великий попит. Заклик до дії полягав в тому, щоб клієнти як найшвидше купували продукт за вигідними умовами щодо мінімального обсягу, за яким оформляється замовлення. Додатково в тексті таргетованої компанії транслюється УТП компанії, яке чітко доносить потенційним клієнтам в чому саме буде перевага оформлення замовлення в Торговий Дім “Агрокультура”, а не в конкурентів. 
   	Дизайн макету візуально передає для якої культури цей препарат особливо актуальний на даний момент, задля того, щоб зачепити увагу користувача (див. додаток Г6). Цього разу заклик до дії (CAT) був “Подзвонити”, оскільки специфіка даного продукту полягала в тому що на кожну індивідуальну ситуацію потрібні різні прорахунки, від яких формується ціна. Тому було прийнято рішення зв’язувати клієнтів безпосередньо з менеджерами.
   	Не зважаючи на те, що запуск реклами відбувався не в фазу активного попиту на цей продукт, результати реклами та коефіцієнти її ефективності СTR (all) та CTR (click through rate) були вище середнього (див. додаток Г7). В результаті рекламна кампанія в період з 20.05. по 27.05 з охопленням в 1864 користувачів принесла 9 дзвінків та 1 заявку на оформлення продукції на суму понад 12 000 грн.
    	Окрім основної мети - отримання замовлень на продукцію, кампанія значно покращила загальну статистику акаунтів компанії у Facebook та Instagram. Клієнти також активно цікавилися іншими товарами в онлайн-магазині. Це було помітно, коли автовідповідач не реагував на повідомлення користувача, що свідчило про те, що клієнт цілеспрямовано написав у дірект після перегляду сторінки компанії Facebook та Instagram.
    	Таким чином, використання інструментів контенту та таргетованої рекламної кампанії в комплексі призвело до позитивних результатів розвитку компанії в полі соціальних мереж.
    	Наступний інструмент, який був використаний для просування бізнесу в рамках проекту, це лендінгова сторінка. Цей односторінковий веб-сайт включає всю презентаційну інформацію про компанію: умови співпраці, партнерів, пропозиції та відгуки клієнтів. На верхньому та нижньому блоках розміщена контактна інформація та активні кнопки з посиланням на соціальні мережі.
    	Структура лендінгу базується на кількох ключових блоках. Перший з них - Герой-блок (Hero Section), де представлена коротка ознайомча інформація про діяльність компанії разом з розробленим слоганом. У цьому блоці також розміщено логотип компанії, що надає сторінці впізнаваності та створює позитивний перше враження (див. додаток Д).
    	Далі йде блок, де виділені основні переваги компанії на ринку. Тут відвідувачеві сторінки транслюється унікальна торгова пропозиція (УТП) у трьох головних повідомленнях, які супроводжуються візуальними позначками. Це допомагає керувати увагою клієнта та акцентувати його на важливій інформації, яку компанія прагне донести. Вся сторінка лендінгу оформлена у корпоративному стилі компанії та має різні акцентні елементи для підвищення візуальної привабливості.
    	Щоб продемонструвати компанію як надійного постачальника товарів, був створений окремий блок, присвячений політиці компанії щодо співпраці з виробниками. В цьому блоці зазначено, що вся продукція є сертифікованою та має відповідну документацію, що підкреслює ретельний вибір виробників для співпраці (див. додаток Д1).
    	Одним з найважливіших блоків є блок з пропозицією до співпраці. В цьому блоці підкреслені базові, але ключові аспекти щодо співпраці з  компанією. Оскільки партнерська база компанії в основному складається з виробників препаратів для сільськогосподарської продукції, цей блок допоможе залучити партнерів з інших сфер, таких як організатори заходів та виробники техніки для агрономічних господарств. Текст у цьому блоці акцентує увагу на головних аспектах переваги співпраці з “Тороговий Дім Агрокультура”(див. додаток Д2). До нижньої частини блоку додається форма для заповнення, яка збирає дані в CRM для подальшої комунікації з потенційними партнерами. На момент початку співпраці компанія не мала жодних закликів до цільової аудиторії для співпраці, тому це нововведення сприятиме розширенню партнерської бази (див. додаток Д3).
    	Наступним блоком виступає “Відгуки клієнтів”, де було прийнято рішення продемонструвати відгуки представників різних сегментів ЦА, а саме:
1. Партнера: ТОВ "Самміт-Агро Юкрейн".
2. Фермерського господарства: ФГ "Чорниця Волині".
3. Фізичної особи підприємця: ФОП "Павленко Віктор Миколайович".
Таке рішення акцентує увагу переглядача веб сторінки на тому, що “Торговий Дім Агрокультура” співпрацює з різними організаціями (див. додаток Д4).
    	Завершальними блоками на лендінговій сторінці є розділи "Пропозиції" та "Підвал". Розділ "Пропозиції" містить актуальні пропозиції від компанії. Тут будуть представлені нові акції, знижки та спеціальні пропозиції, що дозволяють отримати максимальну вигоду від співпраці з компанією. Цей блок створений для регулярного оновлення інформації в залежності від актуальності пропозицій. 
    	У "Підвалі" сайту розміщена контактна інформація та адреса головного офісу компанії. Цей блок містить усі необхідні контактні дані, включаючи адресу, номер телефону та електронну пошту, що дозволяє легко зв'язатися з компанією для отримання додаткової інформації чи консультації. Додатково розміщена кнопка “Служба підтримки в Telegram” яка перенаправляє користувача на чат бота “Торговий Дім Агрокультура” в Telegram (див. додаток Д5).
   	Дизайн лендінгу мінімалістичним та містить тільки головну інформацію про компанію, що робить його зрозумілим та ефективним інструментом для просування бізнесу.
   	Додатково для лендінгу було додано pop-up форму. Ця форма виникає на девайсі клієнта, коли він заходить на сторінку. Мета інтеграції цієї форми в лендінг компанії - це збір даних користувачів як для загальної аналітики, так і для подальшої комунікації завдяки e-mail маркетингу. Користувачу пропонується  ввести своє ім’я та адресу електронної пошти, завдяки чому в подальшому він отримуватиме ексклюзивні знижки, промокоди та інформацію про заходи підприємства. Цю форму розроблено зі створеним мною графічним елементом, який приваблює увагу відвідувачів сайту та відразу візуально показує що саме пропонує компанія взамін на його дані (див. додаток Д6). 

Також, був розроблений новий дизайн для слайдерів для основного сайту компанії, котрий створений на базі платформи Prom.ua. Метою розроблення слайдерів було короткий опис діяльності компанії та що вона може запропонувати клієнту при замовленні. Структура та послідовність слайдерів побудована наступним чином: 
1. Перший слайдер - логотип “Торговий Дім Агрокультура” та слоган (див. додаток Е).
2. Другий слайдер - що пропонує компанія та представлені деякі партнери компанії (див. додаток Е1).
3. Третій слайдер - що саме отримує клієнт за умови замовлення в онлайн-магазині бізнесу (див. додаток Е2).
   	Слайдери були включені в розділи “Про нас” та “Каталог”, завдяки анімований технології вони автоматично проготруються, тому був акцент на створені візуальних елементів та мінімальної текстової частини, щоб клієнт міг швидко прочитати усі повідомлення які має на меті донести компанія.

	Одним з найважливішим аспектом в реалізації стратегії була комунікація з постійними клієнтами. Завдяки наявній базі лояльних клієнтів я запусказа e-mail кампанії за допомогою інструментів Sendpulse. Під час реалізації стратегії було запущено 2 email-кампанії. 

Кампанія 1: Оновлений каталог під час посівної
	Команда електронної комерції провела реорганізацію структури каталогу, додавши нові позиції, які відповідають актуальним потребам ринку. Під час сезону посівної, коли потреби аграрного сектора змінюються стрімко, критично важливо оперативно інформувати постійних клієнтів про оновлення в компанії. Було прийнято рішення провести цільову e-mail кампанію на “теплу” базу клієнтів, спрямовану на інформування про новий каталог компанії який задовольнить їх запити. У рамках цієї кампанії було створено дизайн рекламного банеру, щоб відразу привернути увагу отримувачів до теми повідомлення. Для досягнення максимального ефекту я застосувала іменну персоналізацію, що дозволяє значно підвищити рівень залученості клієнтів. Ця кампанія забезпечила своєчасну та ефективну комунікацію з клієнтами.
E-mail розсилка була націлена на "теплу" аудиторію - наших постійних клієнтів, які вже знайомі з нашими продуктами та довіряють нашому бренду (див. додаток Ж). 

Кампанія 2: Запрошення до серії вебінарів
	Наступна e-mail кампанія була спрямована на наших партнерів і мала на меті залучення їх до участі у серії вебінарів. Ми запропонували їм та їх співробітникам можливість виступити в ролі спікерів, що підвищить їх видимість на агроринку  і зміцнить партнерські відносини.
У листі зазначено, що всі партнери, які долучаються до заходів, отримають доступ до ексклюзивних матеріалів, ресурсів та можливостей для нетворкінгу. Вони також матимуть змогу розширити свою мережу контактів, познайомитися з іншими провідними експертами галузі та обговорити нові тенденції й інновації.
Ця кампанія була розроблена з більш діловим тоном та включала чітко структурований текст пропозиції. Електронний лист містив кнопку, яка напряму пропонувала подзвонити головному менеджеру компанії задля обговорення деталей проєкту та умов співпраці (див. додаток Ж1). 
	Для розширення охоплення та оптимізації CJM (карта подорожі клієнта) було розроблено промо буклет з антивним QR-кодом, при скануванні якого, клієнта перенаправляє на онлайн-каталог компанії. Це рішення базується на можливості ефективно залучати сегменти цільової аудиторії, які надають перевагу традиційним рекламним матеріалам, при цьому впевнено користуючись сучасними технологіями та пристроями. Це також один з найбільш економічно ефективних методів просування бренду та залучення клієнтів до онлайн-каталогу без необхідності використовувати пошукові системи.
	Буклет був створений для розширення точок взаємодії з клієнтами. Завдяки цьому друкованому матеріалу клієнт може легко перейти до онлайн-взаємодії з компанією за допомогою QR-коду, розміщеного на буклеті. Був розроблений дизайн буклету, дотримуючись корпоративного стилю бренду, та підготувала інформаційні тексти. Рішення звести текстовий контент до мінімуму було обґрунтоване метою зробити буклет одночасно інформативним та не перевантаженим.
	Цей підхід має значні переваги перед традиційними буклетами та каталогами, оскільки дозволяє клієнтам отримати миттєвий доступ до інформації про продукти через онлайн-каталог і знайти конкретний товар, який їх цікавить. З огляду на аналіз поведінкових характеристик цільової аудиторії, бізнес-клієнти в сегменті B2B зазвичай прагнуть раціональних та швидких рішень для своїх бізнес-завдань. Тому використання QR-кодів у буклетах може стати чудовим інструментом для покращення клієнтського досвіду. Клієнт одразу може знайти цікавий йому продукт та пропозиції компанії, отримавши детальну інформацію про них.
	Таким чином, комплексний підхід до мультимедійного контенту та інтеграції традиційних і цифрових маркетингових інструментів дозволяє ефективно взаємодіяти з різними сегментами цільової аудиторії та забезпечувати високий рівень залученості клієнтів.
	Завдяки дизайн-структурі буклету було акцентовано увагу на основних повідомленнях та інформації, яку варто донести до споживачів. У ряді використаних елементів у буклеті присутні слоган компанії та візуальні елементи, що супроводжують акцентну інформацію. Усі головні заголовки виконані великим акцентним шрифтом для підвищення видимості та впізнаваності.
	Буклет затверджений для використання на найближчих форумах, ярмарках, корпоративних сесіях та інших заходах. За допомогою професійного дизайну та інтеграції сучасних технологій, таких як QR-коди, ми можемо забезпечити максимальне охоплення нашої цільової аудиторії та підвищити ефективність наших маркетингових зусиль. Очікуваними результатами є підвищення рівня залученості клієнтів, збільшення конверсій та покращення показників ROI (див. додаток И). 

	Задля посилення ефективності та оперативності комунікації з клієнтами, був застосований настпуний інструмент - чат-бот. Цей інструмент виявив себе як ефективна точка контакту з цільовим споживачем, оскільки на даний момент Telegram є соціальною мережею з найбільшим попитом серед українських інтернет-користувачів.
	Чат-бот містить базові запити користувачів і напряму пов'язаний з менеджерами команди електронної комерції. Як тільки користувач починає користування ботом, він отримує автоматичне вітальне повідомлення. Далі пропонується скористатися меню чат-бота.

Структура меню чат-бота виглядає наступним чином:
1. Асортимент.
2. Наш канал з новинами.
3. Найближчі вебінари.
4. Поширені запитання.
5. Підтримка та консультація (див. додаток К).
	Для кожної з секцій було створено “сценарії”, завдяки яким комунікація між ботом та клієнтом є структурованою та послідовною Між кожним повідомленням я налаштувала паузу в 1 секунду, для того щоб спілкування між ботом та користувачем виглядало більш адаптивним до реальної переписки (див. додаток К1).
	Опція “Асортимент” користувачів перенаправляє на головну сторінку каталогу. В повідомлення від бота вбудована кнопка “Каталог” з посиланням на сайт компанії та повідомлення, яке закликає клієнта натиснути на кнопку та подивитись асортимент (див. додаток К2).
	Окрім технічних налаштувань бота, був створений Telegram-канал, де команда діліться новинами аграрного світу та анонсами подій. Пропозиція перейти на канал також висвітлена в меню.
	Опція “Найближчі вебінари” дозволяє користувачам отримувати інформацію про найближчі заходи в рамках серії вебінарів “АгроХаб ТДА: Центр знань та інновацій”. 
	Допоміжною опцією також є “Поширені запитання”(див. додаток К3), де бот відповідає на поширені запитання клієнтів. Розташування цієї опції перед “Підтримка та консультація” зумовлена тим, щоб привернути увагу користувача дізнатись відповіді на типові питання. Якщо клієнт не знайшов для себе рішення завдяки цій опції, в нього є опція “Підтримка та консультація”, яка завершує меню чат бота. Ця опція пропонує клієнту описати проблему чи запитання і зв'язує його безпосередньо з менеджером відділу електронної комерції. Перед з'єднанням з менеджером, ланцюг повідомлень збирає деякі персональні дані, такі як ім'я та телефон, через ланцюг повідомлень (див. додаток К4).
	Завдяки налаштуванням бота, компанія забезпечує інформаційну присутність у найпопулярніший серед українців соціальній мережі, що дозволяє ефективно взаємодіяти з аудиторією та підтримувати їхню зацікавленість.
	Чат бот не тільки оптимізовує комунікацію між компанією та клієнтами, але й сприяє підвищенню їхньої лояльності та задоволення від швидкої взаємодії. Це забезпечує довготривалу співпрацю та підтримує зацікавленість клієнтів у продуктах і послугах компанії.

Була розроблена та представлена  концепція серії освітніх вебінарів для компанії:
1. Представила цілі та завдання, детально аргументувала переваги використання цього інструменту в промоції компанії в інтернет-просторі.
2. На базі досліджень та моніторингів скалала списки основних болей та проблем, які є актуальними для цільової аудиторії та сформувала теми для серії вебінарів (6 вебінарів) (див. додаток Л).
3. Створила список спікерів та разом з головним менеджером відділу комерції створила угоди для співпраці для спікерів.
4. Розробила план проведення: вибір інструментів,  кошторис (див. додаток Л1), методи просування, запрошення клієнтів на захід та очікувані результати. 
5. Створила презентацію концепції та представила портфель успіхів з прикладами інших компаній.

	Проєкт має назву “АгроХаб ТДА: Центр знань та інновацій”. Назва демонструє спрямованість компанії на освітній розвиток та обізнаність в актуальних інноваційних технологіях у цьому секторі. "АгроХаб" вказує на те, що це не просто серія вебінарів, а щось більше - місце, де спікери та  фахівці можуть збиратися, обмінюватися досвідом і знаннями, а також знаходити нові ідеї та можливості для розвитку своєї справи. "ТДА" це абревіатура від повної назви компанії Торговий дім “Агрокультура”. Термін "хаб" у цьому контексті використовується, щоб підкреслити, що це не просто одноразові заходи, але центральна точка, куди збираються різні гравці аграрного ринку, щоб обмінюватися ідеями та знаннями. 
	Обрані теми для вебінарів сформувались завдяки моніторингу ситуації на ринку та вивчені опитувань серед власників агрономічних бізнесів. Завдяки цьому теми вебінарів представляють собою підняття проблемних тем агрономічного ринку та сприяння вирішення їх завдяки інформації, яка була представлена від спікерів вебінарів. 
	Основною умовою для участі в заходах компанії є бути її клієнтом і мати принаймні одне оформлене замовлення за поточний рік. Таке рішення зумовлене тим, щоб залучати клієнтів до придбання продукції на регулярній основі, створюючи стабільний потік замовлень. Цей підхід дозволяє компанії не тільки підтримувати стабільний дохід, але й формувати міцні та довготривалі відносини з клієнтами.
	В свою чергу, команда компанії надає інформаційну підтримку в співпраці зі спікерами партнерів. Це забезпечує високий рівень контенту та дозволяє клієнтам отримувати актуальну та корисну інформацію від провідних експертів галузі. Такі вебінари стають майданчиком для обміну знаннями, що сприяє розвитку клієнтів і підвищує їх задоволеність від співпраці з компанією.
	При представленні успішних кейсів проведення таких вебінарів, я дослідила як компанії-лідери ринку, так і менш масштабні компанії. Це було зроблено з метою обґрунтування вибору формату ексклюзивності для бізнес-клієнтів ТДА. Один з таких прикладів - компанія "Corteva", яка успішно проводила закриті вебінари для своїх клієнтів. Вони мали систему запрошень на ці заходи, а не реєстрацій, що додавало ексклюзивності та значущості для учасників.
	Цей підхід надає клієнтам відчуття цінності та вигоди бути постійним клієнтом, а також залученості до закритого ком'юніті. Клієнти, які мають доступ до ексклюзивних заходів, відчувають себе особливими і важливими для компанії, що позитивно впливає на їх лояльність і бажання продовжувати співпрацю.
Впровадження формату ексклюзивності для бізнес-клієнтів має ряд переваг. По-перше, це підвищує мотивацію клієнтів до регулярних покупок.  Зокрема це дозволяє компанії диференціюватися на ринку та створювати додаткову цінність для своїх клієнтів. Це сприяє створенню активного та лояльного ком'юніті, яке може стати потужним джерелом рекомендацій та нових клієнтів.
	Таким чином, вибір формату ексклюзивності для заходів є стратегічно обґрунтованим рішенням, яке сприяє довготривалому розвитку компанії та підвищенню задоволеності її клієнтів.
	В рамках розроблення концепції був представлений похідний логотип, який в подальшому буде використовуватись в промоційних матеріалах та контенті.
	Пропозиція“АгроХаб ТДА: Центр знань та інновацій” пропозиція концепції була розглянута й прийнята керівництвом.

3.2 Оцінка ефективності проєкту
	Оцінка ефективності проєкту була здійснена за період з 18.03.2024 по 04.06.2024 за наступними метриками:
1. статистика соціальних мереж компанії;
2. Статистика Google Analytics;
3. Статистика переходів за QR-кодом;
4. Опитування від менеджерів відділу продажів.
	Завдяки реалізованій SMM-стратегії, компанія отримала значний зріст показників різних метрик, що свідчить про успішну динаміку просування компанії в інтернет-просторі. Оцінка ефективності SMM-стратегії та розробленого контенту здійснена  за період з 18 березня по 4 червня 2024 року:
Підписники: +102 підписники в Instagram та +43 у Facebook
Загальне охоплення в соціальних мережах: 10,322 користувача
Залучення: 529 користувачів
(див. додаток М)
	Протягом березня-квітня 2024 року, користувачами було здійснено 354 переходи на сайт через органічний згенерований контент, це прослідковується завдяки показнику «оrganic social. Це свідчить про успішну реалізацію стратегії залучення клієнтів через соціальні мережі завдяки органічному просуванню (див. додаток М1). 
	Завдяки аналітичним інструментам та використанню QR-кодів на друкованих матеріалах, що тестувалися в офісі компанії у травні, було отримано 52 переходи на онлайн-каталог (див. додаток М2)
	Опитування від менеджерів відділу продажів показали, що постійні клієнти почали помічати активність компанії в соціальних мережах. Це свідчить про те, що компанія успішно присутня в інформаційному полі своїх клієнтів та встановила ефективну комунікацію завдяки створеному контенту.
Активність у соціальних мережах значно покращила впізнаваність компанії, дозволила заявити її як експерта у своїй галузі та продемонструвати наявність компетентної команди спеціалістів. Це стало можливим завдяки залученню співробітників до створення контенту.

	Для подальшого просування компанії в інтернет-просторі для замовника виокремлені наступні рекомендації:
1. Використання QR-кодів у поліграфічних рекламних матеріалах з метою підвищення трафіку на веб-ресурси компанії. Це сприятиме розширенню точок взаємодії з цільовою аудиторією.
2. Для бізнесу B2B важливо мати високоякісну базу партнерів, тому необхідно активно заявляти про діяльність підприємства через різні канали зв'язку. Такий підхід сприятиме підвищенню видимості компанії серед потенційних партнерів та створенню сприятливих умов для налагодження взаємовигідних відносин.
3. Трансляція експертності у соціальних мережах та задіяння співробітників компанії до генерування контенту допоможе покращити рівень довіри та лояльності клієнтів.
4. Здійснювати збір та аналіз зворотного зв'язку, а також ефективно працювати з негативними відгуками. Удосконалення кризових комунікацій сприятиме підтримці іміджу та репутації компанії на ринку. Регулярна аналітична робота над рівнем задоволеності клієнтів дозволить вдосконалювати бізнес-процеси та краще орієнтуватися на потреби споживачів.
5. Розширення комунікаційних каналів: використовувати додаткові канали комунікації, особливо коли бізнес має інформативний привід чи захід, для забезпечення максимальної присутності компанії в інформаційному полі клієнтів.
Представлені рекомендаційні заходи сприятимуть подальшому зміцненню позицій компанії на ринку та підвищенню її репутації серед клієнтів та партнерів.

ВИСНОВКИ 
	У рамках бакалаврського проєкту було розроблено та реалізовано комплексну стратегію промоції ТОВ "Торговий Дім Агрокультура" в цифровому просторі. Стратегія включала вибір, розроблення та  застосування комплексу маркетингових інструментів, а також створення рекламних матеріалів. Запропоновані рекламні продукти та маркетингові рішення були розглянуті та успішно затверджені керівництвом.

	На основі виконаних досліджень в межах проєкту можна виділити наступні висновки:
	Аналіз зовнішнього середовища вказує на тенденцію серед бізнес-клієнтів акцентуватися на вирощуванні продукції, з фокусом на обмеженому асортименті посівних культур через негативні наслідки воєнно-економічної кризи в Україні.
	Цільову аудиторію проєкту було визначено на основі інструменту аналітики Google Analytics, панельних та кабінетних досліджень. В результаті було виокремлено основі сегменти цільової аудиторії: власники невеликих ділянок, фермерські господарства та холдинги.
	Проведено дослідження організаційної структури ТОВ “Торговий Дім Агрокультура” та здійснений SWOT-аналіз. Під час аналізу визначено ряд слабких і сильних сторін підприємства, а також виокремлено можливості та ризики, які впливають на його розвиток. Отримані результати були використані при розробці стратегії промоції компанії в цифровому просторі.

Під час виконання бакалаврського проєкту було виконано наступні завдання:
1. Розроблено SMM стратегію, у межах якої були створені рубрики, контент-плани, дизайнерські елементи для контенту та запущено таргетовані рекламні кампанії.
2. Розроблений слоган, який був впроваджений в рекламні матеріали компанії.
3. Створений лендінг, який виконує презентаційну функцію за залучає компанії до співпраці та партнерства. Для основного сайту з каталогом було розроблено дизайн слайдерів.
4. Було проведено комунікаційну роботу з аудиторією, в межах якої було налаштовано email маркетинг та запущено email розсилки на базу клієнтів та партнерів компанії. Також, був створений чат-бот, який виконував базову автоматизовану комунікацію з клієнтами компанії.
5. Розроблений дизайн для промо буклету, який має активний QR-код с посиланням на каталог компанії;
6. Створена концепція для проведення серії вебінарів “АгроХаб ТДА: Центр знань та інновацій” та розроблено похідний логотип для концепції.

	По завершенню застосування всіх досліджень, аналізів та інструментів промоції, було виконано оцінку ефективності реалізованої стратегії. Усі представлені статистичні дані демонструють позитивну динаміку просування компанії в цифровому просторі на різних етапах реалізації стратегії. Завдяки ретельному дослідженням, які застосовувались при розробленні стратегії, усі запроваджені заходи мали ефективний вплив на цільову аудиторію, що призвело до підвищення рівня довіри та лояльності клієнтів. 
	Впровадження стратегії промоції в цифровому просторі, яка включає використання комплексу обраних інструментів і рішень, сприяло загальному розвитку ТОВ "Торговий Дім Агрокультура". В результаті база клієнтів компанії та партнерів розширилась. Це підтверджують задокументовані звітні данні компанії, в яких вказано, що обсяги продажів зросли порівняно з періодом березень-травень 2023 року. Згідно з загальною звітною документацією, валовий дохід підприємства збільшився на 11% порівняно з минулим роком, що є позитивним результатом, особливо в умовах воєнної кризи.
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ДОДАТКИ

Додаток А

Додаток А1

Назва	Локація	Переваги та УТП	Недоліки
ТОВ “АГРОТОК ЛТД”	м. Кропивницький	УТП: сильний  інформаційний та технологічний супровід у вирішенні проблем клієнта.	Переваги:	-  розвинені майже всі соціальні мережі: залучена вся команда в соціальних мережах;	- якісні інформаційні  вебінари та прямі ефірів.	- не тримають  контакт з постійними покупцями й не вкладають ресурс на покращення комунікації з ними; 	- відсутність email маркетингу;	- слабкий сайт, відсутність його комфортної мобільної оптимізації.

Продовження табл. (Додаток А1)

“Агросвіт”	м. Олександрія	УТП: наявність агрономічної лабораторії та її використання для клієнтів.	Переваги:	- надають клієнтам діагностику ґрунту та насіння;	- структурована продукція на офіційному сайті;	- оперативна робота команди відділу продажів.	- не розвинені соціальні мережі, відсутній будь-який інший зв’язок з клієнтами крім телефонної комунікації;	- слабкий брендинг.
Агроресурс	м. Кропивницький	УТП: комплексне матеріально-технічне забезпечення аграріїв.	Переваги:	- налагоджена комунікація завдяки e-mail маркетингу;	- велика база партнерів;	- великий асортимент товарів; 	- сильне позиціонування та історія компанії.	- погано розвинені соціальні мережі;	- не працюють з негативними відгуками.

Продовження табл. (Додаток А1)

Agrise	м. Виноградів 	УТП: надають продукцію від провідних світових брендів агрономічної ніші.	Переваги:	- структурований сайт зі зручним інтерфейсом;	- сильна команда електронної комерції;	- розвинений аккаунт в соц. мережі Tik-Tok, аккаунт компанії є одним з найпереглядаючим профілем серед агрономічних українських бізнес акаунтів;	- залучена команда у розвитку соціальних мереж.	- проблеми з посиланнями на соціальні мережі та помилки в сайті компанії;	- відсутність e-mail комунікації;	- низька PR активність;	- майже відсутні українські спонсори та партнери.
Агро Арена	м. Черкаси	УТП: сильна консультативна підтримка та допомога в розвитку бізнесів клієнтів під час повномасштабного вторгнення.	Переваги:	фінансові програми;	заходи які спрямована на розвиток стійкості агробізнесу під час війни;	в рамках консультацій розробляють персональні інноваційні рішення для ведення бізнесу  клієнтів;	ведуть дуже прозору звітність	не активні соціальні мережі;	Внутрішні конфлікти в компанії та недовіра колишніх працівників до неї.

Продовження табл. (Додаток А1)

Harvest Center	м. Вінниця	Переваги:	великий сегмент агро продукції;	сильний брендинг;	зручна навігація на сайті та в соціальних мережах;	залучена команда у розвиток соціальних мереж;	офлайн магазин, більше можливостей комунікації з клієнтами.		не мають ком'юніті та активної аудиторії в соціальних мережах;	малий асортимент товарів в кожному з сегментів;	відсутня робота з негативними відгуками.	
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