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АНОТАЦІЯ ПРОЄКТУ ПРОМОЦІЇ ЛІНІЙКИ ПРОМИСЛОВИХ ТОВАРІВ
Українська компанія «ЛК-ТРАНС» - це логістична компанія, що керує мережею локальних роздрібних магазинів «ЛотОк», що знаходяться в Києві та в межах Київської області. Організація була створена у 2011 році та наразі має мережу із 96 магазинів, кількість яких стрімко збільшується. Компанія «ЛотОк» формулює свою філософію, як: «Робимо життя зручним, а гостей щасливими», позиціонуючи себе як мережу магазинів, що знаходиться завжди поруч  із домом.
Тема проєкту зосереджена на вивченні, обґрунтуванні й впровадженні нових та модернізованих стратегій просування продукту, на прикладі лінійки промислових екологічних товарів «Еколот». Основне завдання полягає в розробленні промоції, що ґрунтується на дослідженні та вивченні конкурентного поля й сегментів цільової аудиторії, а також виготовленні ефективних рекламних продуктів, використовуючи психологічні прийоми, для збільшення аудиторії.
Бакалаврський проєкт складається з двох розділів:
Розділ 1. «Теоретичне обґрунтування проєкту промоції лінійки промислових товарів»
містить SWOT-аналіз мережі ТОВ «ЛК-ТРАНС», аналіз конкурентів, цільової аудиторії та комунікаційного аудиту, а також обґрунтування як психологічний вплив мотивує до покупки та впливає на споживачів.
Розділ 2 «Розробка та реалізація промокампанії просування лінійки промислових товарів» містить детальний план реалізації промо стратегії лінійки промислових товарів «Еколот», процес розроблення рекламних продуктів, висновки щодо засобів поширення продуктів, а також, як підсумок, оцінку ефективності реалізованої кампанії.

РЕКЛАМНІ ПРОДУКТИ ПРОЄКТУ
Для промоції лінійки промислових екологічних товарів для Товариства з обмеженою відповідальністю «ЛК-ТРАНС» в рамках бакалаврського проєкту були розроблені комплексні матеріали, наведені нижче:
1. Неймінг кампанії
2. Логотип промо кампанії
3. Слоган
4. Маскот
5. Гайдлайн
6. Контент-план для Інстаграму
7. Серія постів для соціальної мережі Instagram (4 штуки) 
8. Серія сториз для соціальної мережі Instagram (6 штук) 
9. Сториз для закріпленних в Instagram (1 штука) 
10. Мерч для продажу
11. 

ВСТУП
Актуальність проєкту. Товариство з обмеженою відповідальністю «ЛК-ТРАНС»  - це об’єднана назва мережі «ЛотОк», що складається з 96 магазинів. Дана компанія на українському ринку вже тринадцять років та стрімко розвивається.
Під час воєнного стану сфера продажів є вагомою нішею для розвитку українського бізнесу. Магазини забезпечують споживачів та працюють на розвиток України, як незалежної держави. Актуальність теми проєкту полягає в її значимості для сучасного бізнесу та економіки загалом. Сучасний світ - це глобалізоване середовище. Воно вимагає від підприємств та компаній ефективних стратегій продажу та якісних промо стратегій. Особливо сильний тиск відбувається у сфері промислових товарів, де конкуренція занадто висока, а споживачі розширюють коло своїх бажань та вимагають вищої якості, інноваційних впроваджень та боротьби за їх увагу.
Під час розкриття теми дипломної роботи стоїть завдання - звернути увагу на те, що сучасні українські компанії виконують роль ключових гравців у забезпеченні якісного та плавного руху від точки А до точки Б - від виробника до кінцевого споживача. Компанії займають невід’ємну позицію в ланцюгу збуту, а їх можливості використовуються для вдалої промоції лінійки промислових товарів.
Дослідження та розвиток стратегії промоції товарів на базі компанії ТОВ «ЛК-ТРАНС» мережі магазинів «ЛотОК» виконує важливу роль для вивчення сучасного стану ринку збуту та є актуальним для розвитку сучасних підприємств, що мають на меті успіх на ринку промислових товарів. Найголовнішими аспектами актуальності даної теми можна назвати:
1. Ефективність рекламних стратегій, що забезпечує збільшення продажів та оптимізацію постачання товару, впливаючи на швидкість та точність доставки. В результаті якісних рекламних кампаній споживач швидше отримує доступ до товару.
2. Підвищення конкурентоспроможності, що базується на промоційних заходах компанії та збільшується шляхом покращення якості обслуговування, закриття потреб, які не можуть закрити конкуренти, та оперативності доставки.
3. Підвищення ефективності маркетингу, що досягається завдяки концентруванню на стратегічних аспектах маркетингу, таких як аналіз цільової аудиторії, розвиток бренду та позиціонування товарів. 
4. Вплив на економіку. Посилення промоції промислових товарів може сприяти збільшенню обсягів торгівлі, роблячи вклад у розвиток економічного становища країни.
Вплив промоції на розвиток компанії - це один із найвагоміших аргументів, що слід розглянути. Запуск нового продукту вимагає комплексного підходу дій та постійної роботи над помилками й вивченням ринку. 
 Новизною проєкту є пропозиція промоції інструментами комунікації, які раніше не використовувалися  компанією «ЛК-ТРАНС» та мережею магазинів «ЛотОк». А також ключем в промоції слугує збільшення кола цільової аудиторії та встановлення сталих зв’язків із існуючою аудиторією. Психологічний вплив, що активно використовується під час планування промо стратегії в даному бакалаврському проєкті є ключем впливу на цільову аудиторію.
Мета проєкту - розробити промо стратегію екологічної лінійки промислових товарів, в межах роботи логістичної компанії, серед існуючої аудиторії, а також - охопити нові сегменти аудиторії. Стратегія поширення включатиме в себе змішані методи промоції: онлайн та офлайн, що дозволить досягнути найбільш ефективних результатів.
 Досягнення основної мети потребує вирішення таких завдань:
1. Проаналізувати діяльність конкурентів  Товариства з обмеженою відповідальність «ЛК-ТРАНС» мережі «ЛотОк» та їх асортимент товарів, провести SWOT-аналіз компанії.
2. Розробити точний портрет цільової аудиторії, проаналізувати її та знайти психологічні методи впливу на майбутніх споживачів. Паралельно проаналізувати наявні ресурси компанії.
3. Розробити промо стратегію лінійки промислових екологічних товарів та етапи реалізації розробленої стратегії. Прописати календарний план із чіткими дедлайнами.
 4. Обрати інструменти промоції проєкту та розробити загальну характеристику рекламних продуктів.  5.  Розробити  рекламні продукти:   графічне наповнення для Інстаграму, слоган, неймінг, розробка мерчу та гайдлайну.
 6. Оцінити ефективність проєкту та надати пропозиції комплексу подальших дій. 

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНЕ ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ ПРОМОЦІЇ ЛІНІЙКИ ПРОМИСЛОВИХ ТОВАРІВ
1.1. Характеристика товарів та конкурентного поля
Для розробки детального аналізу конкурентного поля компанії, слід спочатку охарактеризувати чим конкретно займається Товариство з обмеженою відповідальністю «ЛК-ТРАНС». 
Компанія «ЛК-ТРАНС» має дочірню мережу магазинів під назвою «ЛотОк» та займається постачанням продуктів саме на ці торгові точки. Логістичну компанію та мережу можна розглядати як одне ціле, зв’язок яких обґрунтовується причинно-наслідковими зв’язками. Магазини «ЛотОк» позиціонують себе як мережа під домом та займається роздрібною торгівлею:
1. Надає широкий асортимент товарів різних категорій.
2. Забезпечує якісне обслуговування клієнтів у магазині, а також реалізовує продукти за доступною ціною.
3. Організовує ефективне управління запасами та забезпечує постачання товарів у магазини для забезпечення неперервності торгівлі.
4. Проводить рекламні акції, знижки, інші заходи з метою залучення покупців та підвищення обороту товару.
5. Розширює систему лояльності для комфорту споживачів.
6. Активно веде мережу Інстаграм для інформування аудиторії.
Для розроблення ефективної стратегії промоції лінійки промислових екологічних товарів, слід вивчити сильні й слабкі сторони мережі, а також можливості й загрози, що об’єднуються в SWOT-аналіз компанії.
Таблиця  SEQ Таблиця \* ARABIC \s 1 1.1. «SWOT-аналіз»
Сильні сторони	Слабкі сторони
Досвідчена компанія, що тривалий час обслуговує український ринок збуту;	Широкий асортимент товарів та власний імпорт;	Надання широкого спектру послуг транспортування різними методами перевозки;	Ефективне складське управління та зберігання товарів;	Зручне розташування магазинів в жилих кварталах цільової аудиторії;	Виділення достатнього бюджету для рекламного відділу;	Розвинута соціальна мережа Інстаграм.	Залежність від зовнішніх постачальників транспортних послуг та інфраструктури, а також товарів;	Обмеження можливостей росту через високий рівень конкуренції на ринку;	Високі витрати на технічне обслуговування та утримання транспортних засобів;	Недостатня кількість якісної робочої сили;	Неструктурована робота рекламного відділу без чітких стратегій.

Продовження таблиця  SEQ Таблиця \* ARABIC \s 1 1.1. «SWOT-аналіз»
Можливості	Загрози
Видимі перспективи розвитку поля співпраць (включаючи маловідомих поставників товару);	Можливість ефективних колаборацій із конкурентами компанії;	Покращення роботи та організації власного імпорту;	Відкриття нових та ексклюзивних логістичних шляхів;	Підвищення присутності на ринку, збільшення кількості магазинів в часто відвідуваних місцях та робота над впізнаваністю компанії;	Поступове впровадження інноваційних технологій в роботу;	Робота над власною доставкою та розвинення онлайн-продажів;	Розширення клієнтської бази та залучення нових клієнтів.	Велика ймовірність втрати авторитету та іміджу на широкому ринку продажів;	Загрози повномасштабного вторгнення;	Врегулювання логістичної роботи на законодавчому рівні, що принесе збитки компанії;	Поява нових конкурентів на ринку;	Невміння підлаштуватися під зміну смаків та побажань цільової аудиторії;	Недостатня онлайн-присутність.

Важливо зазначити, що компанія «ЛК-ТРАНС» є комерційною компанією та має на меті підвищення продажів, що розширює конкурентне поле на українському ринку продажів. Оскільки це мережа мінімаркетів, конкурентне поле мережі «ЛотОк» складається із таких магазинів, як:
Таблиця  STYLEREF 1 \s 1. SEQ Таблиця \* ARABIC \s 1 2. «Конкурентне поле»
Назва	Основна характеристика	Переваги	Недоліки
«Коло»	Мережа магазинів біля дому, що спеціалізується на роздрібній торгівлі промислових товарів.	Наявність корпоративної айдентики; 	Краще місцезнаходження магазинів.	Вищі ціни, ніж в інших конкурентних магазинах;	Недостатньо розвинені онлайн-платформи.

Продовження таблиці  STYLEREF 1 \s 1. SEQ Таблиця \* ARABIC \s 1 2. «Конкурентне поле»
«АТБ»	Популярна мережа магазинів, що пропонує широкий асортимент продуктів, товарів для дому, власної кулінарії. 	Співпраця із медійними особистостями та лідерами думок;	Розвиток розгалуженої мережі та додавання нових форматів магазинів;	Розвиток системи лояльності для клієнтів.	Залежність рівню збуту від регіонів та їх населення;	Неналагоджений логістичний шлях між містами;	Нестача робочої сили. 

Аналіз інформації щодо конкурентного поля та висновки з цього аналізу підвищують ефективність роботи у випадку кризи або форс-мажорної ситуації. Під час негативної ситуації можна навіть покращити своє становище на ринку, прийнявши рішення, що посилять авторитет компанії та зроблять безбар’єрним спілкування з клієнтами.
Проаналізувавши дії конкурентних компанії та їх методологію, варто зазначити, що мережа «ЛотОк» може покращити своє становище, додавши усього декілька пунктів:
1. робота над власним імпортом;
2. робота над пізнаваністю та присутністю на ринку продажів як онлайн, так і офлайн;
3. покращення якості власного виробництва;
4. залучення до реалізації піар стратегії лідерів думок;
5. розроблення нових форматів продажу.
Товари - це те, що вирізняє один магазин від іншого. Під час аналітичної роботи над бакалаврським проєктом, приділено велику увагу аналізу товарного асортименту в компанії «ЛК-ТРАНС».
Адміністрації компанії варто приділяти увагу не тільки економічній складовій, а й на загальний корпоративний імідж. Працюючи над розвитком можливостей, слід акцентувати увагу й на загрози. Перш за все, для цього необхідно створити відділ антикризових комунікацій. 
Отже, послідовний аналіз дав нам зрозуміти, що компанія «ЛК-ТРАНС» має як і достатню кількість можливостей та переваг, так і велике конкурентне поле - Fozzi, АТБ та Коло. При структурованій роботі, кількість загроз зменшиться та переросте в можливості. 
Дослідивши товарний асортимент мережі «ЛотОК» та його конкурентів, стало зрозуміло, що різноманіття товарів - це сильна перевага на ринку. Асортимент повинен відповідати потребам цільової аудиторії та мати цілі. Оскільки мережа «ЛотОК» потребує розроблення нових форматів продажів, при вивченні ринку, було вирішено розробити лінійку екологічних промислових товарів. Оскільки це не досліджена ніша, проте актуальна. 
1.2. Цільові аудиторії проєкту
Мета проєкту - проведення промокампанії для лінійки промислових товарів. Робота над промоцією не буде ефективною без аналізу наявних цільових аудиторій компанії, а також без визначення потенційних аудиторій споживачів. 
Для складання комплексного портрету цільової аудиторії, треба виконати декілька дій, наведених нижче:
 - Проаналізувати характеристику товарів компанії та за допомогою цього аналізу дослідити фінансовий стан споживачів. 
 - Вивчити вподобання клієнтів на основі найпопулярніших продуктів мережі.
 - Дослідити існуючу клієнтську базу: демографічні показники, вікова категорія, частоту відвідування магазину.
 - Виконати дослідження ринку: проаналізувати соціальні мережі компанії та взаємодію аудиторії із ними. Це ознайомить також із психографічною інформацією: спосіб життя, інтереси, хоббі.
 - Визначити потреби та вимоги клієнтів.
 - Визначити унікальні характеристики компанії «ЛК-ТРАНС».
 - Створити персону - зібраний портрет клієнта на основі перечислених вище пунктів [1].
Розподіл отриманої інформації на декілька груп дозволить охопити більший сегмент споживачі та віднайти точки дотику із кожним. [13]
Таким чином, провівши аналіз покупців мережі «Лоток», було визначено ключові групи цільової аудиторії: 
Цільова група 1 - «Домосіди».
Вік: 20 - 40 років
Люди, які поділилися, що їх хоббі - проведення часу вдома за улюбленими справами: випічка, барменство, настільні ігри, перегляд фільмів та серіалів тощо.
Обираючи товар, вони шукають комфорт та домашній затишок. Зазвичай, найпопулярніша продукція серед «домосідів» - снеки, алкоголь, газовані солодкі напої, крупи, засоби гігієни та засоби для підтримання чистоти в будинку. 
Така аудиторія обирає товар за його дизайном, за відгуками інших споживачів, роблячи акцент на довіру, також вони активно звертають увагу в соціальних мережах та піддаються впливу промо стратегій (наприклад, беруть акційний товар).
Дана аудиторія хоче отримати теплу атмосферу та безбар’єрне дружнє спілкування з брендом. Мета компанії в комунікації із цим сегментом цільової аудиторії отримати повну довіру.
Слід робити акцент на цей сегмент аудиторії, оскільки бажання споживача та філософія бренду тісно переплітаються: мережа магазинів позиціонує себе як компанія, яка завжди поруч - під домом.
Цільова група 2 - «Кухарі».
Вік: 18 - 40 років.Ця аудиторія здійснює покупки в магазині, опираючись на своє хоббі - кулінарію. Такі клієнти хочуть отримати асортимент для вибору, аби здійснити кулінарні експерименти. 
Фінансовий стан вище середнього - готові витратитися на якісну продукцію, але бажають отримати вигідну пропозицію.
«Кухарі» активно використовують онлайн рекламу для того, щоб відшукати нові товари та тенденції в своїй сфері. Частіше за все роблять або спонтанні покупки (у випадку незапланованого готування або нестачі продуктів), або ідеально сплановані (знаючи що і де їм потрібно, тримаючи в руках конкретний список). Вони очікують отримати широкий вибір товарів, які були б якісними та функціональними. А також вони хочуть робити покупки в одному універсальному магазині, де буде широкий асортимент необхідного.
Цільова група 3 - «Молода сім’я».
Вік: 25 - 35 років.
Це молоді пари, батьки середнього достатку, які знаходяться в пошуках зручних та доступних рішень для свого дому. Особлива вимога - магазин завжди поблизу. Їх можна назвати обізнаними та «хранителями домашнього вогнища». Дану цільову групу цікавлять вигідні продукти, цікаві іграшки, товари першої необхідності та товари для дому.
Звикли вивчати продукти завчасно, аби не витрачати дорогоцінний час, або знайомитися із пропозицією зненацька.
Отже, проаналізувавши показники, за допомогою яких вивчається цільова група, було виявлено, що компанія «ЛК-ТРАНС» має три найголовніші фокус-групи - це аудиторія «домосідів», поява яких зумовлена ціновою категорією компанії, люди із хобі та молоді сім’ї, що постійно заклопотані та знаходяться в пошуках. Визначення цих груп дало зрозуміти який вектор роботи слід обрати. 
Насамперед, роблячи промоцію екологічної лінійки промислових товарів, слід звернути увагу на:
1. Вік - від 18 до 45 років, тобто молода цільова аудиторія.
1. Цінності - сімейний затишок, універсальний догляд для сім’ї, великий асортимент товару, система лояльності та акційні пропозиції, ергономічність.
2. Демографічний показник - проживання біля магазинів.
3. Вільний час - відсутній. Мережа магазинів використовується для швидких або цілеспрямованих покупок.
1.3. Особливості використання психологічного впливу для ефективної промоції промислових товарів.
Для проведення ефективної промоції лінійки промислових товарів, слід включити в план такі пункти, як: аналіз цільової аудиторії та розуміння їх потреб, дослідження факторів, що впливають на вибір споживачів та мотивують їх до покупки, аналіз фінансового стану та генерування свіжих й новітніх ідей. 
Ефективність промоції конкретного товару значною мірою залежить від вміння ефективно впливати на свідомість та поведінку наявних та потенційних покупців. У контексті промислових товарів, де рішення про покупку часто засноване на технічних специфікаціях і економічній вигоді, психологічний вплив відіграє ключову роль у формуванні переваг, довіри та лояльності клієнтів. У даній бакалаврській роботі на меті стоїть дослідження психологічних аспектів промоції, що можуть збільшити ефективність заходів для промоції лінійки екологічних промислових товарів.
Насамперед, для точного розуміння психологічних впливів, слід дізнатися що стоїть на меті їх використання.
Відповідь проста - висока конкурентність на ринку продажів товарів. Компанія повинна зачепити споживача, аби він здійснив не одну покупку, а здобув звання постійного клієнта.
Вивчення психологічного впливу є критично важливим для розуміння, як клієнти приймають рішення та роблять вибір, а також яким чином вони віддають перевагу певним маніпуляціям. Саме це дослідження дозволяє оптимізувати маркетингові стратегії.
Важливість психологічного впливу підкріплена численними науковими дослідженнями. Варто навести приклад теорії «взаємності» або реципроцитету Роберта Чалдині, чиє дослідження показує нам: люди схильні відплачувати тим, хто їм допоміг або зробив добру послугу. Використання цього прийому в промоції конкретного товару підвищує шанси на успіх та рівень продажів, оскільки клієнти відчувають моральний борг та внутрішній тиск віддячити компанії, яка пропонує потрібні безкоштовні зразки або надає корисні послуги. Саме метод реципроцитету робить комунікацію із клієнтами безбар’єрною, оскільки зникає будь-яка ієрархія і спілкування набуває дружнього обрису. Це пояснюється соціальними нормами взаємності, які вбудовані в більшість культур. Подарунки або безкоштовні послуги створюють у клієнтів почуття зобов’язання віддячити, що може виражатися у покупці товарів або лояльності до бренду [2].
Окрім взаємності слід потурбуватися про авторитет. Людські принципи не дозволять прийняти допомогу з боку того, кому не довіряють. Соломон Еліот Аш був тим, хто підтвердив - авторитет та соціальне підтвердження також грають значущу роль. Ряд лабораторних досліджень в 1950-х роках показують, що майже кожен покупець схильний довіряти та слідувати експертній думці. Соломон Аш у своїх експериментах підтвердив, що люди часто погоджуються з загальноприйнятою думкою, що підкреслює важливість позитивних відгуків та рекомендацій від інших покупців [3].
Психологічна теорія соціальних доказів і авторитету пояснює, чому люди схильні довіряти думкам експертів. Експерти мають сприйматися як особи з високим рівнем знань та досвіду у певній області, що викликає довіру та знижує відчуття ризику при прийнятті рішення про покупку. В промоційних кампаніях покликання на авторитетні думки може вплинути на сприйняття цінності продукту та його надійності. 
Теорія Соломона Аша про довіру глибоко вивчає, як і за яких умов споживач формує довіру до продукту чи бренду. Нижче розглянемо процес формування довіри у клієнта крок за кроком, а також конкретні аспекти роботи при промоції екологічної лінійки:
1. Перше враження (антагоніст): визначається першими зустрічами або сприйняттям продукту. Якщо споживач відчуває позитивні або цікаві емоції, його інтерес збільшується. У випадку мережі «ЛотОк», слід одразу звернути увагу на екологічність, що є унікальною торговою пропозицією. Для цього використовують емблеми, яскраві кольори, слогани та зміна материнського логотипу.
2. Експозиція (Відповідь): Після першого контакту споживач вступає в етап експозиції, коли він докладає зусиль для детальнішого дослідження продукту. Перевагою в цьому випадку є якість інформації, доступної споживачеві. Відповідь буде дієва при складанні якісного контент-плану, де буде зазначено інформативний контент для ознайомлення із кампанією.
3. Довіра (Розвиток довіри): Під час експозиції споживач оцінює інформацію та робить висновки про продукт. Якщо інформація надається відомими джерелами або експертами, це сприяє розвитку довіри.
4. Стабільність (Збереження довіри): Після першої покупки споживач оцінює реальний досвід використання продукту. Якщо він задоволений, ймовірність повторних покупок зростає.
5. Лояльність (Утвердження довіри): Повторні покупки і стабільне співробітництво з брендом підтверджують утворення довіри. Споживач відчуває, що продукт відповідає його очікуванням і може рекомендувати його іншим. 
Цей процес формування довіри відображає, як споживачі переходять від перших вражень до повної лояльності до продукту або бренду. Розуміння цього процесу дозволяє підприємствам створювати стратегії промоції, які максимально ефективно сприяють розвитку довіри у клієнтів.
Психологічний вплив у промоції неможливо розглядати без емоційного впливу, оскільки емоції - це фундаментальний елемент людського досвіду. Прийняття рішень людиною проходить емоційний бар’єр. Згідно з теорією емоційного захоплення, коли люди емоційно заангажовані, вони схильні витрачати більше часу та енергії на обдумування інформації, представленої у промоції. Дослідження в галузі нейромаркетингу показують, що емоційно заряджені стимули можуть підсилити запам'ятовування інформації та покращити лояльність до бренду. Таким чином, використання емоцій в рекламі може значно підвищити ефективність комунікацій. Дослідження Деніеля Канемана вказує нам на те, що людське рішення підпорядковується не тільки логіці. Ключем до створення успішної реклами є застосування знайомих емоцій - страх, радощі, ностальгія або закоханість. Саме емоційна забарвленість більше впливає на клієнта, ніж традиційна інформативна реклама [4].
Таким чином, застосування психологічних прийомів у промоції промислових товарів не тільки допомагає краще зрозуміти потреби та мотивації клієнтів, але й ефективно впливає на їх рішення в бік компанії. Використання підходів, що базуються на наукових дослідженнях та психологічних теоріях, дозволяє створити нерозривний та глибокий емоційний зв’язок зі споживачем. А саме така методика є ключем до успішної, довгострокової та плодовитої взаємодії.
Психологічний вплив унікальний тим, що він дозволяє впливати не тільки на свідомість споживачів, але й на їхні підсвідомі мотивації та бажання. Використання психологічних технік, таких як емоційне залучення, соціальні докази, авторитет, реципроцитет, і зниження когнітивного дисонансу, може робити промоційні кампанії набагато ефективнішими, ніж ті, що базуються виключно на інформаційному чи економічному змісті. Це дозволяє глибше взаємодіяти зі споживачами та створювати стійкі емоційні зв'язки, що підвищує лояльність і впливає на довготривалі поведінкові тенденції.

РОЗДІЛ 2
РОЗРОБЛЕННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЯ ПРОМОКАМПАНІЇ ЛІНІЙКИ ПРОМИСЛОВИХ ТОВАРІВ
2.1. Розроблення стратегії промоції лінійки промислових товарів
Досягнення мети проєкту потребує створення чіткої та ефективної сукупності довгострокових рішень щодо варіантів задоволення потреб наявних і майбутніх клієнтів. Для ефективної промоції треба якісна стратегія, а це послідовні етапи, які вимагають комплексного підходу, в основі якого лежатимуть ціннісні характеристики бренду, розробка етапності реалізації стратегії та дотримання чітких дедлайнів, створення графічних матеріалів, чітке розуміння концепції та високий рівень комунікації із аудиторією [14].
У сучасних умовах інтенсивної конкуренції та постійного розвитку новітніх технологій, розробка ефективної стратегії промоції лінійки промислових товарів вимагає дотримання чітких норм, що були розглянуті в першому розділі: глибокого розуміння ринку, цільової аудиторії та психології споживача. Стратегія промоції повинна включати в себе комплексний підхід, що охоплює різні канали та методики розповсюдження, а також акцентує на унікальних перевагах товарів. 
Основні задачі промоції екологічної лінійки промислових товарів - збільшення охоплення в соціальних мережах та збільшення продажів, підвищення обізнаності цільової аудиторії з приводу екологічного вживання, збільшення впізнаваємості та пристуності на ринку, підтримання хорошого іміджу та створення залізної унікальної торгової пропозиції. Компанія повинна збільшити навколо себе коло однодумців та тим самим переконати майбутніх клієнтів віддати перевагу саме їм. Перед початком реалізації промо стратегії, слід підкреслити, що кожен пункт реалізації повинен бути направлений на аудиторію, яка є рушійною силою і дії споживачів впливатимуть в майбутньому на оцінку ефективності промоції. 
Почати роботу по розробці стратегії слід із чітких цілей. Найкращий метод виконання цього - методика SMART. «Цілі повинні бути:
1. Конкретними - Specific
2. Досяжними - Measurable
3. Узгодженими - Agreeable
4. Вимірними - Realistic
5. Ув’язаними в часі - Timebounded» [5; 14]
Таким чином, взявши за основу задачі, що стоять перед промо кампанією, було розроблено детальний план реалізації:
1. Визначення цілей - це перший крок, бо для розробки ефективної промокампанії треба мати чітко поставлені цілі. Для кожного об’єднання вони можуть бути різними: комерційні організації мають на меті підвищення продажів та монетизації своїх послуг, інфлюєнсери та лідери думок ставлять перед собою ціль - збільшити поле активної аудиторії та підвисити охоплення. В нашому випадку, компанія «ЛК-ТРАНС» має комерційну ціль - збільшення продажів та прибутку, а також на меті збільшення та покращення якості аудиторії. Це ключові дві мети для компанії. Як другорядні цілі слід виокремити:
6. збільшення довіри до компанії;
7. збільшення впізнаваності шляхом реалізації нової промокампанії лінійки екологічних товарів «ЕкоЛот»;
8. вплив на екосвідомих людей та розділення із ними спільної філософії;
9. залучення лідерів думок до промоції кампанії;
10. застосування нових креативних ідей в роботі рекламного відділу.
2. Аналіз цільової аудиторії - ключ до успіху. Коли компанія ознайомлена із вимогами та побажаннями своєї аудиторії, промо стратегії діють ефективніше. Слід вивчити потреби, проблеми та вподобання кожного сегменту, а також визначити ключові фактори, що впливають на прийняття рішення про покупку. Для цього пункту слід виділити такі цілі, як:
11. розробка промо матеріалів для кожного сегменту компанії;
12. збір детальної інформації щодо вподобань аудиторії;
13. моніторинг обізнаності споживачів з приводу екологічного способу життя;
14. моніторинг проблем аудиторії: яка їх причина змінити свій спосіб життя;
15. проведення моніторингу якості обслуговування.
3. Унікальна торгова пропозиція та маркетинговий меседж - це основа для промоційних зусиль. Сюди слід включити унікальні технічні характеристики, якості або властивості, які виділяють товар на тлі конкурентів. Для промоції лінійки промислових товарів виділяємо найголовніше повідомлення - екологічне споживання. Також, окрім головної пропозиції, виділяємо другорядні повідомлення:
16. приємна система лояльності;
17. мережа магазинів під домом;
18. власний функціональний мерч кампанії;
19. власне виробництво продукції.
У промо стратегії ми акцентуємо увагу цільової аудиторії на одну із найважливіших філософій компанії - екологічність. Це стосується відповідального споживання товару, якісної альтернативи токсичним буденним матеріалам, переробки відходів, пунктів здачі використаного майна тощо. Варто зазначити, що поштовхом до дії мають стати правдиві історії та поради, які аудиторія зможе перенести на себе та особисте життя.
4. Вибір каналів промоції - важливий етап, оскільки ефективне виконання цього дозволяє досягнути цілей в комунікації зі споживачами. Для мережі роздрібних мінімаркетів «ЛотОк» для промоції лінійки промислових товарів слід використати:
20. Соціальні медіа: розміщення рекламних постів та акційних пропозицій на платформах Facebook та Instagram.
21. Електронна пошта: формування рекламного листа зі спеціальними пропозиціями, що дозволяє побудувати ефективну комунікацію з клієнтами. Для найбільш ефективного використання даного каналу комунікації, можна додати в рекламну пропозицію унікальний промокод, який можна використати на замовлення товару з магазину. Таким чином, можна провести моніторинг дієвості даного каналу комунікації.
22. Маркетинг у точці продаж: промоційні вітрини, розміщення друкованої реклами, плакатів, роздача флаєрів та купонів на знижку та інтер’єрні рішення, які вплинуть на вибір споживача, бокси для збору речей на переробку, екологічний мерч із лого на видних місцях. 
23. Інтернет-реклама: використання контекстної та банерної реклами на популярних сайтах та пошукових системах для привертання уваги інтернет-користувачів.
5. Розробка повідомлень та контенту - це ключовий етап, який включає в себе кілька кроків:
24. Визначення ключових повідомлень: в нашому випадку це, перш за все, ознайомлення із філософією промо кампанії, а також інформування щодо знижок та акційних пропозиції, що стосуються лінійки промислових товарів. 
25. Адаптація до цільової аудиторії: в цьому пункті ми аналізуємо який контент очікують від компанії всі сегменти цільової аудиторії.
26. Вибір формату контенту: для мережі магазинів найкраще обрати контент для соціальних мереж - пости та історії для Instagram, а також офлайн присутність у магазинах.
Загальною метою розробки рекламних повідомлень та контенту є створення ефективного та привабливого змісту, який привертає увагу цільової аудиторії, залучає клієнтів та сприяє досягненню ваших бізнес-цілей.
Канали комунікації мережі магазинів «ЛотОк» активно оновлюються свіжими пропозиціями - акційними товарами, новими продуктами або тематично доповнюються, акцентуючи увагу на подію. Тому розробка контент-плану є дуже важливим пунктом для досягнення мети промо кампанії, що вимагає лише створення привабливого візуального матеріалу, який буде закликати до дії. Контент-план промоції лінійки екологічних товарів включає в себе:
27. Серію постів для Інстаграму;
28. Серію історій для Інстаграму;
29. Закріплені історії із важливою інформацією.
На меті також є збільшення інформування споживачів з приводу оновлень та доступних пропозицій. Слід додати закріплені історії із пропозиціями та корисними порадами, збільшити кількість постів із пропозиціями промислових товарів, розробити яскравий слоган, який зверне увагу кожного сегменту аудиторії. Кожен рекламний текст повинен містити заклик до дії - купити, перейти на сайт, відвідати фізичний магазин мережі «ЛотОк», звернути увагу тощо [6].
Основними кроками для просування  було виділено  наступні: 
1.  створення візуально привабливого і інформаційно цікавого профіля в соціальних мережах  
2. залучення аудиторії до комунікації, активізація аудиторії цікавими постами
3. мотивація відвідати фізичний магазин для закриття своїх потреб.
 Фінальною метою стратегії промоції для  мережі  є збільшення активної аудиторії та підвищення зацікавленості в діяльності організації. Таким чином, було розроблено та  описано  п’ять  складових стратегії промоцій, а саме визначення цілей, визначення цільової аудиторії,   унікальна торгова пропозиція та маркетинговий меседж, вибір каналів промоції, розробка повідомлень та контенту.
2.2. Промоція лінійки промислових товарів «ЕкоЛот»
Промо кампанія «ЕкоЛот» має на меті популяризувати еко- продукцію та свідомість, а також популяризувати мережу магазинів «ЛотОк», як компанію, що турбується про своїх клієнтів та навколишнє середовище. Успішне виконання всіх пунктів промоції лінійки повинно підвищити впізнаваність бренду та його авторитет, збільшити продажі.
Початком промоції є ознайомлення із концепцією та філософією кампанії, а також демонстрація нового корпоративного стилю, що розроблений спеціально для промоції екологічної лінійки.
Для реалізації промо кампанії були обрані інструменти, що повинні покращити її ефективність. Інструменти промоції, описані нижче, були розроблені за допомогою материнської інформації мережі «ЛотОк», а також, використовуючи методи психологічного впливу на споживача.
1. Неймінг кампанії
«ЕкоЛот», що був розроблений за допомогою гри слів та використання оригінального неймінгу - «ЛотОк». Частинка «еко» несе в собі ідеологію промо кампанії, а частинка «лот» запозичена з назви компанії, що також використовується, як синонім до слова «кейс». Тобто «еколот» тлумачиться, як «екологічна альтернатива». На його основі, за допомогою колективного брейнштормінгу, також були розроблені інші інструменти.
1. Логотип промо кампанії лінійки промислових товарів
Логотип - це необхідна частина корпоративної айдентики для використання в графічних матеріалах. 
Для промоції конкретної лінійки, він був розроблений в корпоративному стилі мережі (див. рис. 2.1). Цей логотип складається із назви компанії та символу, що асоціюється із природою. Розроблений логотип включає в себе назву та частинку «ОК». Що повністю звучить як «ЕкоЛот ОК», де наявна й назва мережі магазинів, а «ОК» вже підсвідомо несе в собі позитивну характеристику екологічних товарів. 
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Кольорова гамма логотипу також підібрана за допомогою значень та емоційного обрису. Неймінг «Еколот» відмальований в глибоко синьому кольорі, який в психологічному значенні означає - вірність, доброту, чесність. «Він дисциплінує та стимулює до руху, підвищує почуття впевненості у собі. Синій сприймається як спокійний та сильний колір. Він покликаний розслаблювати та приносити відчуття миру та гармонії». [10] Даний колір використаний також для формування асоціативного ряду. Кампанія «ЕкоЛот» про екологічність,  свідомість, турботу, тому колір асоціюється із небом, океаном, свіжістю.
Позаду неймінгу відмальований листок, який, знову ж таки, асоціюється із природою, та літера «К», що в кінцевому варіанті формує «ОК». Дана частинка розроблена в жовто-зеленому кольору, що є символом природи, кольором злагоду, миру й спокою [11].
Логотип промо кампанії слугує й також емблемою, яка використовується для маркування еко-продукції магазину й для брендованого мерчу. Логотип виконаний по всім стандартам:
4. легкість сприйняття
5. простота
6. чіткість при будь-яких розмірах
7. виглядає органічно в будь-яких медіаформатах
8. відсутність надмірної складності та деталізованості
9. гармонійна кольорова гамма
2. Слоган та філософія
Слоган звучить лаконічно та просто - «ЕкоЛот ОК - із турботою про тебе та природу». Філософію промо кампанії озвучує маскот лінійки - Еколотік, який каже клієнтам: «Ми - це весь світ, а розвиток світу починається з нас». Філософія та слоган не мають в собі прихованих сенсів, тому каже клієнтам просто: «Цей продукт розроблений із любов’ю та турботою про всіх клієнтів, а також із турботою про світ, в якому ми живемо разом. Оскільки це наша зона відповідальності».
3. Маскот
Спеціально створений для підвищення пізнаваності графічний персонаж Еколотік був розроблений для промоції лінійки екологічних товарів (рис. 2.2). Оскільки дизайнери мережи магазинів «ЛотОк» часто створюють нових персонажів у вигляді яйця, було прийнято рішення - візуалізувати землю також у формі яйця із руками та ногами. Це зроблено із урахуванням того, що «У 2018 році британська компанія System1 Group провела дослідження, яке показало, що реклама з маскотами приносить компаніям на 30% більше прибутку. Головне завдання маскоту - зробити комунікацію компанії з аудиторією «людянішою», транслювати емоції від імені бренду»  [9].
Цей персонаж був персоніфікований із метою ефективнішого донесення мети кампанії - турбота про людей й Землю. Завдяки психологічному впливу, клієнти підсвідомо будуть обирати еко продукцію, тому що захочуть також потурбуватися про Еколотіка. 
Маскот також слугує як емблема на дизайні еко товару для оперативного вибору споживачів. Бачиш Еколотіка - не вагайся й бери, це товар, що не шкодить.
Маскот чудово впливає на вибір цільової аудиторії мережі «ЛотОк». Оскільки їх споживачами є молоді сім’ї, які мають дітей, наявність маскота привертає увагу дітей та батьків. Милий, яскравий, добрий Еколотік, який показує себе з найкращих сторін - це якості бренду, які неможливо описати в продукті, але можна познайомити його із аудиторією. Діти точно захочуть дізнатися про нього більше.
Еколотік також справляється із завданням залучення більшої кількості молодої аудиторії та підвищення рівню лояльності. Графічний персонаж робить комунікацію неформальною та мотивує більше познайомитися із компанією. Це важливо, оскільки молодий сегмент аудиторії - пріоритетний для бренду.
Маскот Еколотік створювався крок за кроком. На першому етапі, після проведення аналізу цільової аудиторії, було виявлено - діти хочуть комунікувати із неіснуючим персонажем, «...а дорослі хочуть комунікувати з персонажем, який максимально схожий на реальну людину»  [9]. 
 Наступний етап   - асоціативний. Турбота, еко- свідомість, наставництво - це асоціації, що повинні виникати із промо кампанією та асоціації, які викликає персонаж. При виборі товару, аудиторія, яка не зацікавлена в екологічних цінностях, обере товар із Еколотіком, оскільки він дивиться прямо в очі і говорить: «Це не просто товар. Це товар із цінностями, які повинно підтримувати людство насамперед для власного комфортного життя».
4. Контент-план
Найбільш ефективний засіб поширення промо кампанії для мережі «ЛотОк» - поширення в Інстаграмі. Тому було розроблено контент-план, який включає в себе серію постів, серію історій, а також історію для закріплених.[16]
Табл. 2.1. «Контент-план для Інстаграму»
Тиждень 1	Закріплена історія 1. Філософія промо кампанії, знайомство із персонажем	Пост 1. Відображення товару зі знижкою та слоганом.
Тиждень 2	Історія 1. Демонстрація використання товару	Пост 2. Відгуки клієнтів та заклик придбати
Тиждень 3	Історія 2. Розповідь про переваги товару.
Тиждень 4	Пост 3. Демонстрація товару у реальних умовах
Тиждень 5	Пост 4. Буклет промислових товарів із цінами
Тиждень 6	Пост 5. Результати акції та відгуки	Історія 3. Відповіді на питання клієнтів
Тиждень 7	Історія 4. Екологічні поради	Пост 6. Розіграш подарункової продукції
Тиждень 8	Історія 5. Анонс нових продуктів чи акцій.
Тиждень 9	Історія 6. Екологічні поради

Кожен тиждень насичений контентом різного виду. В ході промоційних заходів було вирішено зробити декілька категорій контенту в мережі Інстаграм: мотивуючий до дії із товаром, інформаційний із корисними порадами, лояльний із акційними пропозиціями, інформаційний із демонстрацією товару. Кожен пост та історія розроблені, опираючись на всі сегменти цільової аудиторії. Текстове наповнення, кольорова гамма та візуальні піктограми звертають увагу людей віком від 18 до 45 років, закривають їх потреби та мотивують виконати дію.
Цей засіб поширення розроблений із метою руйнування бар’єрів в комунікації зі споживачами. Клієнти повинні бачити справжній продукт, бути першими, хто дізнається про новий товар та акції, а також стати другом, якому можна порекомендувати дієві методи вирішення проблеми. Також, контент-план розрахований на остаточне пропрацювання відмов клієнта. Наприклад, як у випадку із мерчем. Якщо клієнт не бажає купляти шопер на касі або не має достатньо часу на його покупку, команда мережі «ЛотОк» нагадає про існування мерчу в своєму Інстаграмі. І не тільки нагадає - ще й розкаже для чого він створений, із якою метою і в чому його користь [15].
5. Візуальні матеріали для постів в Інстаграм
Візуальні матеріали є вагомо важливим пунктом в ході реалізації промо кампанії товарів. Оскільки клієнт одразу, навіть свідомо не розуміючи цього, звертає увагу на привабливість контенту у компанії. Перше враження - найголовніше для побудови ефектного та міцного іміджу.
В процесі реалізації засобів поширення інструментів промо кампанії, було розроблено серії постів та історій для офіційної сторінки в мережі Інстаграм компанії «ЛотОК». Під час їх створення, акцент робився на індивідуальний корпоративний стиль, що був розроблений спеціально для промоції лінійки екологічних товарів та описаний в рекомендаційному гайдлайні. Під час створення контенту також враховувалися такі критерії, як необхідні розміри для мережі, наявність логотипу та емблем, за необхідністю, висока якість фотографій та легко читабельний текст, згідно рекомендаційних шрифтів.
Корпоративний стиль та якісні візуальні матеріали сприяють зацікавленню аудиторії та збільшенню позитивного іміджу, швидшому досягненню цілей - передати інформаційне повідомлення та змотивувати до дії, формують впізнаваємий стиль та підсилють брендування соціальної мережі. Найголовніше, що дотримання рекомендацій по корпоративному стилю допомагають побудувати зв’язок із клієнтами. 
Комунікація із аудиторією в мережі вимагає дотримання tone of voice - правил спілкування бренду. Він потрібен для того, щоб створити ідентичність бренду, для диференціації, послідовний tone of voice допомагає підвищити довіру до компанії, виділитися на переповненому ринку. Також варто зазначити, що дотримання цих правил покращує комунікацію, створює міцний емоційний зв’язок, підвищує ймовірність залучення й лояльності клієнтів і найголовніше - дає ясність, полегшує цільовій аудиторії зрозуміти торгове повідомлення та цінності кампанії.
Важливість правильної комунікації полягає в тому, що створюється зв’язок на емоційному рівню, а емоції - це запам’ятовування бренду, що потім викликає зростання довіри і в кінцевому етапі - підвищує рівень продажів [7]. Мережі магазинів «ЛотОК» слід дотримуватися правил, наведених нижче:
1. Починати формування tone of voice з бренду, а не у відриві з ним. Оскільки важливо транслювати цінності, філософію, унікальну торгову пропозицію.
2. Закінчувати на аудиторії, а не вигадувати tone of voice окремо від споживачів. Слід дізнатися, як цільова аудиторія звикла спілкуватися, як це роблять конкуренти, що викликає негатив, а що - позитив.
3. Змінювати tone of voice залежно від соціальної мережі [7].
Оскільки контент-план розрахований на Інстаграм, слід зрозуміти: який tone of voice використовується тут? Зазвичай, це творча атмосфера, невимушена. Яка мета даного контент-плану? Донести філософію, навчити, зібрати однодумців, зацікавити, викликати емоції. Виходячи з цього, слід використати такі види tone of voice, як:
10. невимушений: дружній, розмовний та безбар’єрний. Він застосовується для укріплення емоційних зв’язків між компанією та споживачем.
11. емпатичний: для передачі розуміння та співчуття. Його використання зумовлено концепцією промо кампанії - необхідно дати відчути клієнтові важливість дотримання екологічних звичок.
12. освітній: для передачі знань та досвіду з екологічної теми. Якщо ми викликаємо емоції, то їх треба обгрунтувати - для чого нам взагалі це робити, яка мета.
13. надихаючий: мотивувати аудиторію та спонукати до дії [7].
6. Мерч
Мерч в рамках промоції «ЕкоЛот» створений з комерційною метою. Він розроблений за мінімалістичною, але дієвою, класикою - шопер із перероблених матеріалів із логотипом промо кампанії. Шопер пропонується на касі, як альтернатива токсичному та одноразовому поліетилену. Також, паралельно із офлайн пропрацюванням, в Інстаграмі в рамках контент-плану розписано нагадування про такий продукт.
Для залучення більшої аудиторії та збільшення продажів, проведено онлайн-розіграш на цей шопер та сертифікат на покупку в магазині. Умови конкурсу розраховані на збільшення охоплення в Інстаграмі, залучення нової аудиторії. Клієнтам, що хочуть стати учасниками, слід бути підписаним на сторінку мережі, зробити репост розіграшу та відмітити в коментарях трьох друзів, яким буде цікаво взяти участь. 
7. Гайдлайн
Фірмовий стиль компанії необхідний не лише для показу. Наявність корпоративної стилістики створює імідж та міцний авторитет, підвищує впізнаваність, будує довірливі стосунки між компанією та клієнтом. Для економії часу, ресурсу та для ефективної роботи слід використати гайдлайн. Особливо, при умові, що впізнаваність мережі «ЛотОК» є великою проблемою для утворення стабільного позитивного іміджу.
Гайдлайн - це документ, який містить в собі опис цінностей бренду, філософії, ключового повідомлення, графічних матеріалів, а також містить рекомендації щодо використання цих матеріалів [8].
Для ефективного досягнення мети було вирішено створити рекомендаційний гайдлайн для промоції лінійки екологічних товарів. Даний документ-презентація містить в собі майже всі розроблені рекламні продукти:
14. Цінності кампанії: популяризація еко- життя; згуртованість заради спільної мети; свідомість бренду; наставницька діяльність аудиторії.
15. Ключове повідомлення: «Ми - це весь світ, а розвиток світу починається з нас». 
16. Логотип.
17. Контекстні піктограми для позначення продукту з екологічної лінійки.
18. Шрифти: для заголовку - Adlery Blockletter та текстового наповнення - Cuprum.
19. Основні та другорядні кольори: які асоціюються із природою, свіжістю та спокоєм; синій та його відтінки, блакитний, бежевий, жовтий, зелений.
20. Мерч: шопер для продажу, як альтернатива поліетилену, та для розіграшу.
21. Маскот: ЕкоЛотік.
22. Рекомендації по контенту для постів та Інстаграм сторіс.
Гайдлайн допомагає створити візуально ідентичний контент, без перебільшень та зайвих елементів. Він зберігає наповнення в соціальній мережі цілісним та органічним.
Кожен із елементів гайдлайну розроблений, із урахуванням цільової аудиторії та філософії кампанії. 
У результаті аналізу рекламної діяльності мережі «ЛотОК» було виявлено що на вибір цільової аудиторії впливає не лише активна онлайн присутність у мережі Інстаграм, а також електронний діалог зі споживачами за допомогою поштової розсилки, та пряма реклама у фізичних магазинах, де актуальні акції та пропозиції знаходяться перед очима.
Для ефективної промоції екологічних товарів компанії було запропоновано провести ряд електронних розсилок, які будуть включати в себе:
23. Актуальні промокоди, обмежені за часом, які будуть розповсюджуватися лише за електронною розсилкою. Даний метод розповсюдження допоможе прослідкувати дієвість цих методів та зацікавленість аудиторії в даному промоційному інструменті.
24. Інформування з приводу новинок та свіжих пропозицій, аби клієнти не губили рекламні буклети, а актуальна інформація завжди була під рукою.
25. Прямий діалог із користувачем, де вміст електронного листа зацікавить його виконати ще ряд дій для досягнення кінцевої мети - покупки. Такий діалог повинен містити пряме звернення на ім’я, що викличе у клієнта приємні емоції.  Проте, для отримання такої індивідуальної інформації про споживача, слід провести збір даних та змотивувати людей стати учасниками промоційної розсилки.
Отже, роблячи висновок, бачимо, що для ефективного досягнення цілей слід максимально збільшити комунікативні заходи, підвищити якість візуальних матеріалів та сформувати тон голосу для якісного діалогу. Таким чином, при детальному дотриманні поставлених цілей, можна досягти дружнього та довірливого спілкування із цільовою аудиторією, підвищення продажів та пізнаваності корпоративної стилістики.
2.3. Оцінка ефективності реалізованої кампанії.
Для моніторингу ефективності кампанії, слід проаналізувати витрачені ресурси та сили на проведення промоційних заходів, та проаналізувати отриманий ефект або його відсутність [21].
Розроблені комплексні дії показують амбіції для збільшення кола цільової аудиторії та однодумців. Оскільки «ЛотОК» несе ідеї об’єднання, всі інструменти поширення промоційних заходів були розраховані на кожну з цілових груп. В загальному плані компанія демонструє не лише свій товар, а й транслює правильні звички та екологічний спосіб життя. Така філософія стимулює зростання свідомості про бренд, а виконані рекламні заходи на різних платформах, включаючи Instagram та електронну пошту, призвели до збільшення уваги до компанії «ЛотОК» серед цільової аудиторії.
Науковці зазначають, що «всі показники, які використовуються для оцінювання ефективності маркетингової комунікаційної політики підприємства, можна підрозділити на такі групи: за видами ефективності комунікаційної політики: показники комунікативної ефективності та показники економічної ефективності; за ступенем охоплення засобів комунікаційної політики: узагальнюючі і часткові»  [17]. Романенко Л.Ф. пропонує «оцінювати ефективність маркетингових комунікацій за допомогою таких показників, як приріст прибутку після їх реалізації та приріст вартості бренду...»[ 19].
Також важливо зазначити, що заходи, спрямовані на підвищення усвідомлення продуктів та акцій, сприяли збільшенню кількості продажів екологічних промислових товарів компанії. За даними, які надав рекламний відділ, охоплення аудиторії зросло на 12%, а продажі еко- товарів виросли на 7%.
Збільшенню показників слід завдячити взаємодії з аудиторією. Використання Instagram Stories та закріплених Stories дозволило активно взаємодіяти з аудиторією, відповідати на їх запитання, надавати додаткову інформацію про продукти та вести освітню кампанію, інформуючи про шкоду поліетилену, про користь еко- альтернатив. Натомість були отримані позитивні відгуки та реакції аудиторії, що свідчить про хороше сприйняття аудиторією на публікації та товари.
Отже, можна зробити висновок, що вжиті заходи були ефективними завдяки комплексному підходу до просування бренду, активній взаємодії з аудиторією та підвищенню свідомості про продукти. Враховуючи позитивний вплив промоційної кампанії, рекомендується продовжити роботу над розвитком і вдосконаленням стратегії маркетингу для майбутніх проєктів.
Таким чином, для промоції лінійки екологічних товарів було створено єдиний тон голосу і корпоративний стиль, що зробили публікації та візуальний матеріал унікальними та ідентифікованими. Розроблення контент-плану включало в себе написання різних рубрик та різного виду інформування, що в подальшому сприяло досягненню мети - провести освітню кампанію на тему екологічних звичок.
Важливим етапом в оцінці ефективності є також фінальні закріплюючі дії для промоції. Не можна різко обірвати комплексні заходи та почати контролювати отриманий результат. Слід закріпити уявлення про бренд в свідомості цільової аудиторії та опрацювати комунікативні стратегії промоції лінійки товарів. Ефективні заходи сформують імідж та авторитет, а некоректні дії здатні зруйнувати всі проведені заходи та знизити популярність серед конкурентного поля в цій ніші. Такі показники ефективності можуть виплисти також в разі несприйняття нової філософії та візуалізації аудиторією. 

ВИСНОВКИ
Виконавши роботу над бакалаврським проєктом по темі: «Промоція лінійки промислових товарів» можна зробити такі висновки:
1. Українська компанія «ЛК-ТРАНС» має ряд сильних сторін й можливостей, так і слабкі сторони разом із загрозами. Проте, при детальному вивченню конкурентного середовища й споживачів, слабкі сторони можна перевести у сильні, а загрози стануть можливостями. Наприклад, імідж та пізнаваність мережі магазинів - це одна із слабких сторін. Проте «ЛотОК» має корпоративний стиль та унікальну торгову пропозицію, розвиток та покращення яких підвищує загальний авторитет. Для отримання більшої кількості сильних сторін, компанії слід приділити більше уваги промоційним заходам та популяризації продуктів.
2. Виникнення потреби в промоції екологічної лінійки обгрунтоване болями цільової аудиторії та аналізом ринку. Ідея кампанії складається не із тез «ми хочемо це, бо ми можемо», а із тез «ми задовольняємо існуючі потреби».
3. Психологічній вплив на споживачів є важливим методом. Оскільки промоція лінійки екологічних промислових товарів має на меті зачепити емоційну складову людини, слід вибудувати чіткий план комунікації. На вибір аудиторії впливає і  tone of voice, і лаконічний слоган, неймінги. Кожне текстове наповнення має зачепити та залишити емоційний якір. Для емоційного залучення аудиторії слід застосовувати методики таких науковців, як Соломон Аш, Роберт Чалдині та Деніел Канеман. Само вони пояснюють психологію впливу та можливості впливу на поведінку індивіда, що базується на емоціях, довірі та роботі людського мозку. За допомогою досліджень з когнітивної та соціальної психології, рекламодавці мають можливість дізнатися про властивості інтуїтивного та усвідомленого мислення, роль емоцій при оцінці побаченого, що безпосередньо впливає на вибір товару. 
4. Створення промоційних заходів - це цілий процес, що включає в себе комплексні дії та етапи створення. Офлайн заходи та онлайн присутність розробляється паралельно й одночасно. Запуск промо кампанії починається із чіткого обґрунтування концепції, де аудиторії не треба чекати ще, аби дізнатися всі деталі. Коли вони дізнаються про новинку в Інтернеті, в той же час вони можуть ознайомитися із пропозицією в офлайн магазинах. Підкріплення їх цікавості продовжується комплексними діями в онлайн просторі - інформуванням, інтригуванням, нагадуваннями. В часових рамках кампанії, споживачі повинні весь час бути в курсі прогресу. 
5. Одним із найефективніших інструментів поширення промоційних засобів є якісна візуалізація бренду та структуроване й змістовне пояснення концепції заходів. Коли люди не здатні швидко зрозуміти мету виконаної роботи - вони вважають її неякісною. Для промоції лінійки екологічних товарів, було обрано такі інструменти: контент для Інстаграму, неймінг, слоган, філософія, логотип, кольорова гамма, шрифти, мерч. Деякі рекомендації по корпоративному стилю були зібрані в один документ - гайдлайн, який містить всі характеристики, використання яких сприяєю покращенню корпоративного іміджу та унікальності. 
6. Розроблені рекламні продукти для мережі Інстаграм сприяли збільшенню охопленню аудиторії та підвищенню зацікавленості в асортиментному різноманітті мережі «ЛотОК».
7. Мета промоційного проєкту - збільшення продажів та залучення нової аудиторії. По всім кількісним та якісним показникам, що були отримані в кінці проєкту, видно - мета досягнута.
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