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Мета роботи -  теоретичне обґрунтування та розробка практичних рекомендацій щодо покращення комунікації в бренді «Parfum de Paris» та його просуванні.

Завданнями дипломного дослідження були:

- проаналізувати теоретичні засади управління комунікаційним  процесом;

- визначити сутність бренду;
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- проаналізувати парфумовий ринок України;
- дослідити імпорт косметичної продукції в Україні;

- пропонувати  шляхи покращення бренду «Parfum de Paris» в сучасних умовах. 
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ABSTRACT
Master's thesis: 77 pages, 19 figures, 18 tables, 40 sources.

Object of research: ukrainian perfume brand "Parfum de Paris".

Subject of research: management of the communication process in modern brands, global and domestic.

The purpose of the work is theoretical substantiation and development of practical recommendations for improving communication in the Parfum de Paris brand and its promotion.

The special tasks of the diploma research were:

- analyze the theoretical foundations of communication process management;
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- determine the communication concepts;

- to analyze the perfume market of Ukraine;
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- to offer ways to improve the Parfum de Paris brand in modern conditions.
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ВСТУП
Наразі бренд не може існувати без висококваліфікованого управління. Ядром сучасного компаній є ефективна комунікація. Підприємство не може функціонувати та існувати без відповідних висококваліфікованих комунікаційних процесів.

Розробка філософії бренду, його головної концепції має стратегічне значення для компанії. Ефективність першого залежить від успішної комунікації всередині бренду. Кваліфіковане управління комунікаційним процесом підвищує продуктивність, конкурентоспроможність, і прибутковість підприємств. Налагоджена комунікація дозволяє бренду вийти на новий рівень економічного та соціального розвитку.

Розвиток компаній, їх ефективна діяльність залежить не тільки від ефективного маркетингу, а й від інтересів керівництва та кожного працівника. Розумна комунікація керівників з підлеглими прискорює досягнення поставлених цілей є мотивацією високої продуктивності підлеглих і компанії в цілому.

Що стосується досліджень, то досліджували комунікаційні процеси такі зарубіжні вчені як: Р. Талаті, Б. Байрон, П. Шарма, Дж. Траут, М. Ньюмаєр, Р. Ел, Д. Кеннеді, Д. Прает, С. Годін  так  і вітчизняні дослідники такі  як: А.Н. Іванов, А.П. Філановський, А.А. Сенаторов, О.М. Судоплатова, Г.І. Поповцева, В.П. Князькова, Л.Н. Ткаченко, К.А. Ваганова, С.В. Бориснічевський та ін. 
Методологічну основу нашого дослідження складають численні методи, концепції та принципи наукового пізнання. Теоретичну основу дослідження складають наукові праці та статті, підручники та навчально-методичні посібники вітчизняних та зарубіжних фахівців з теоретичних та практичних аспектів управління комунікацій та розвитку брендів.

Предметом дослідження магістратської роботи є управління комунікаційним процесом в сучасних брендах, світових та вітчизняних. 

Об’єктом дослідження роботи виступає український парфумерний бренд «Parfum de Paris».

Метою роботи є теоретичне обґрунтування та розробка практичних рекомендацій щодо покращення комунікації в бренді «Parfum de Paris» та його просуванні.

Для досягнення цієї мети в кваліфікаційній магістерській роботі поставлені такі завдання:

- проаналізувати теоретичні засади управління комунікаційним  процесом;

- визначити сутність бренду;

- дослідити комунікаційні концепції;

- проаналізувати парфумерний ринок України;
- дослідити імпорт косметичної продукції в Україні;

- пропонувати  шляхи покращення бренду «Parfum de Paris» в сучасних умовах.  

Методи дослідження - історичний, системний, обчислювальний, ситуаційний аналіз та логічне узагальнення.

Інформаційною базою дослідження стали: статистична звітність компаній, навчальні посібники, наукові статті, монографії, періодичні українські та закордонні видання, матеріали Інтернет-ресурсів. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в розробці рекомендацій, які можуть бути використані у практичній діяльності комунікаційного менеджменту на підприємстві.
РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ  УПРАВЛІННЯ КОМУНІКАЦІНОЇ КОНЦЕПЦІЇ БРЕНДУ
1.1 Концепція бренду

Бренд – це зростаючий за важливістю компонент економіки та культури. Його кількісний вимір не вкладається в різницю між фактичною вартістю та продажною ціною продукту. Бренд представляє суму всіх ціннісних якостей продукту споживача. 

Слово бренд з’явилось на заході та закріпилося у нашій мові  та у сучасності. Сучасне поняття бренд співвідноситься із торговою маркою. Еволюцію поняття бренд розкриває таблиця 1.1

Таблиця 1.1 –  Еволюція «бренду»

	Дата
	Визначення

	1522 рік


	слово набуває значення "ідентифікаційна мітка, зроблена розжареним металом"

	1570 рік
	популярне сьогодні brand-new - абсолютно новий, товар, який щойно з'явився на ринку

	1827 рік


	значення розширюється до "особливої мітки товару"

	1850 рік
	Масове формулювання фундаментальних брендів, в цей період зароджується маркетинг

	1870 рік
	Влада США потребує звіти про торгову марку брендів, описи товарів компаній

	1911 рік


	Бренд – це ім'я або торгова марка, пов'язана з продуктом чи виробником [1].

	1972 рік


	З’являється термін позиціювання. Одним із авторів позиціонування прийнято вважати маркетолога та засновника консалтингової фірми Trout and Partners Джека Траута. Вперше цей термін був використаний ним у 1972 році, коли спеціалізоване видання Advertising Age випустило серію статей «Ера позиціонування». [2].

	Двохтисячні

роки
	Бренд – всесвітньо відома торгова марка; захищений законодавством продукт; компанія (її назва) або концепція, виділені суспільною свідомістю із маси собі подібних.


У таблиці 1.1 представлена еволюція  актуального й сьогодні слова  «бренд». Еволюція бренду починалась як ідентифікаційна мітка товару багато років назад та розвинулась до великих масштабів у сучасності, важко уявити сучасне життя людини без оточення брендів, вони всюди: одяг, їжа, техніка, вода та інші.






Рисунок 1.1 –  Сучасне поняття використання бренда

Будуючи успішний бренд чотири поняття зображених на рисунку 1.1 допомагають підприємству в його становленні на ринку. Обізнаність про бренд надає споживачу впевненість в продукті та його якості. Асоціація с брендом – наче візитна картка компанії. Гарна репутація дає бренду лояльність від споживача і навпаки. Ідея яку несе бренд має бути сприйнята правильно тоді взаємодія з ЦА налагоджена [3].
Бренд має ряд співвідносних із ним понять, в сучасних умовах бренд змінюється і набуває різні значення, які наведені в таблиці 1.2.

Таблиця 1.2 –  Сучасні поняття бренду

	Сучасні поняття
	Визначення

	Бренд менеджмент
	група людей які несуть відповідальність за маркетингові комунікації, розробку товару, координацію продаж, прибуток згідно к товару або послузі;

	Імідж бренду
	це сукупність асоціацій, почуттів, думок споживачів по відношенню до символам бренду або комунікації компанії;

	Бренд франшиза
	вид ліцензії, що дає право використовувати товарний знак, політику лояльності до споживачів та бізнес-модель відомого бренду;

	Бренд лідер
	одна або декілька найсильніших та відоміших торгових марок в окремому сегменті;

	Місія бренду
	сенс існування бренду, яким його позиціонують власники товарів та послуг;

	Брендинг
	соціальні маркетингові заходи, які створюють довгострокові відносини споживачів до товару;

	Вага бренду
	показники домінування одного бренду над іншими на одному ринку;

	Лояльність до бренду
	суб’єктивне відношення споживача к придбанню товарів чи послуг даної торгової марки, яке виражається у неоднократному придбанні цих товарів;  

	Ім’я бренду
	текстова частина торгової марки.


Зазначені вище поняття у таблиці 1.2 мають щільне співвідношення до бренду і розкривають його важливість у будівництві розумного та професійного бренду компанії [4].

Ефективний бренд менеджмент здатний переконати покупця платити значно вищі ціни за продукти, які за критерієм витрат виробництва можуть бути надзвичайно дешево вироблені. Тому компанії приділяють значну увагу та інвестують багато грошей бренд менеджменту. При розумному та вдалому бренд іміджі, компанія має величезну владу над покупцями, а продукт чи послуга, який вона пропонує стає необхідним та престижним для використання. 

Лояльність до бренду може набувати різних форм. Є клієнти, які є лояльними через те, що довіряють представникам бренду, і є ті, хто виявляє лояльність через винагороду. Типи лояльності: 

· Побудова спільноти. Покупці знаходять у бренді спільну мету чи спільні цінності та прив'язуються до нього. 

· Преміальні програми Більше традиційне визначення лояльності до бренду, пов'язане з програмами лояльності. Воно включає винагороду у вигляді балів, пільг і знижок для клієнтів.

Обидва типи лояльності сприяють розвитку підприємства [5].

Назва бренду – це частина бренду, яку можна вимовляти чи писати, і яка ідентифікує продукт, послугу чи компанію та відрізняє її від інших порівнянних продуктів у категорії. Назва бренду може включати фрази, символи, слова, малюнки або будь-яку комбінацію цих елементів.

Сьогодні бренд дуже поширене явище, яке дуже популярне у споживачів так у таблиці 1.3 наведені приклади різного неймінгу сучасних брендів.

Таблиця 1.3 – Приклади Неймінг сучасних брендів

	Види неймінгу брендів
	Означення


	Логотип



	Назва – загадка


	Зазвичай такі назви зберігають маленьку таємницю, для їх перекладу ми маємо прикласти зусилля.
	[image: image1.png]




	Комбінація слів


	У назві бренду поєднують два слова або його частини, завдяки цьому отримують унікальну назву.
	[image: image2.png]UKRNAFTA

YKPHA®TA





	Використання ім’я власника компанії
	Найпростіший засіб, головна умова це гармонічність звучання ім’я та прізвища.
	[image: image3.png]Dior





	Назви абревіатури
	Абревіатури значно полегшують сприйняття назви та підвищує її запам'ятовуваність.
	[image: image4.png]





В таблиці 1.3  зазначена класифікація неймінгу брендів, види які домагають просуванню та популяризації компанії та їхнього продукту. Ім’я бренду таких відомих продуктів, як Daewoo, Nivea мають назву – загадку, Aquafresh, Starbucks, Укрнафта це вдала і звучна комбінація слів, неймінг у стилі прізвищ власників Parker, McDonald’s, Chanel, Ford, Dior принесли своїм компаніям успіх і величезні гроші, та мабуть найвідоміші абревіатури в світі мають бренди KFC, BMW, IKEA, NASA, ГУМ, ЦУМ.

Бренд як для споживачів так далі виробників фундаментальна важлива річ. Бренд, на відміну від торгового знаку, включає різні компоненти взаємодії з аудиторією, які дозволяють донести ідею, філософію, унікальність та інші принципи провадження діяльності [6].

1.2 Управління комунікаційним процесом

Комунікації – це процес обміну інформацією між двома та більше людьми. Але поняття «маркетингові комунікації», важливо наголосити, це насамперед ті повідомлення (вербальні та невербальні), які компанії надсилають клієнтам, постачальникам, акціонерам, керівникам, співробітникам. Маркетингові комунікації - це багатогранний процес, метою якого є рух товару на всіх етапах. Тоді це поняття розглядають як частину комплексу маркетингу, нарівні, наприклад, із місцем продажу, ціною чи продуктом. Прикладом зворотного зв'язка є збут товару [7].

Бренд несе і поєднує зовнішнє та внутрішнє середовище через комунікацію. У процесі комунікацій між організацією та довкіллям задовольняються:

· власні інформаційні потреби;

· забезпечуються зв'язки з клієнтами;

· постачальниками, громадськістю;

· державними органами;

· формується і підтримується імідж організації;

· вирішуються певні маркетингові завдання.

Зовнішнє середовище компанії багатогранне і включає у комунікаційному процесі безліч напрямів діяльності. Об'єктами впливу є: конкуренти, партнери, споживачі, постачальники, інвестори, органи державного та муніципального управління, широка громадськість від імені громадських організацій, фондів, навчальних закладів, лікарень, шкіл тощо.

На рисунку 1.2 зазначені категорії довкілля бренду.





Рисунок 1.2 –  Довкілля бренду 

На рисунку 1.2 перераховані події прямого впливу і непрямого, які будуть мати вплив на бренд та його працю [8].

Жодна організація не може існувати без зовнішніх комунікацій. З наявними та потенційними споживачами вони спілкуються за допомогою реклами та інших програм просування товарів на ринок. У сфері відносин із громадськістю першочергова увага приділяється створенню певного образу, іміджу організації на місцевому, загальнонаціональному чи міжнародному рівні [9]. 

У зовнішніх комунікаціях існують декілька типів взаємодії. В таблиці 1.4 продемонстровані типи комунікацій.

Таблиця 1.4 – Типи комунікації бренду

	Типи комунікацій

	Назва
	Означення

	B2B
	тобто «бізнес для бізнесу». Основне завдання В2В – підвищення ефективності роботи компаній на В2В-ринку за рахунок зниження витрат на підготовку торгових процедур та розширення географії бізнесу до масштабу всього світу [10];

	В2G
	відносини бізнесу та влади. Діють правові норми, домовленості та зобов'язання;

	В2S
	відносини з третім сектором, ці відносини носять не обов'язковий, а, швидше за все, іміджевий характер;

	В2I
	відносини з інформаційними службами;

	В2Р
	відносини з приватними особами:

· зі споживачами;

· юридичні особи, які становлять кількість партнерів у бізнесі;

	G2G
	· всі зовнішні контакти будуть складатися в 3 групи організації:

· за функціями організації;

· щодо взаємодії в рамках поточних державних завдань;

· за зверненнями сторонніх організацій та громадян.


В таблиці 1.4 зазначені зовнішні типи комунікації: B2B, В2G, В2S,  В2I, В2Р, G2G, це назви згаданих напрямів бізнесу прийшли з англомовного ділового обороту. Це звучні абревіатури, що дозволяють буквально трьома символами описати цілу ринкову нішу. Для задовільних результатів бренд повинен підтримувати та розвивати усі з типів взаємодії виробника та споживача [11].  

Кожен член підприємства у той чи інший час виступає в ролі передавача та приймача повідомлення про продукт, тому бренд грає вирішальну роль в комунікаційному процесі.  Менеджер з комунікації знаходиться в центрі потоку комунікацій, він аналізує проблеми, що виникають, потім вирішує, які зміни можна ввести за допомогою комунікацій, і вибирає одну або кілька стратегій.

На підприємстві потоками комунікації займається менеджер. Роль менеджера з комунікацій полягає у тому, щоб бути центральною ланкою у системі контролю за комунікаціями, тобто не самому бути комунікатором, а стати менеджером чи керівником, який навчає інших процесу комунікації. Менеджер повинен контролювати як потоки комунікації до персоналу організації, так й потоки комунікацій стосовно бренду, створені задля споживачів [12]. 

1.3 Теоретичні засади концепції бренду

Бренд повинен асоціюватися з основними характеристиками продукту, що просувається, створювати позитивне враження, спонукати до взаємодії, легко сприйматися і запам'ятовуватися [13].

Важливим аспектом розвитку підприємства є процес просування бренду. Головні інструменти просування бренду зображені на рисунку 1.3








Рисунок 1.3 –  Інструменти просування

Всі інструменти, які показані на рисунку 1.3 мають прямий чи опосередкований вплив на споживача продукту [14].

Також підприємство має декілька важливих принципів на яких базується організація на етапі її становлення та розвитку. На рисунку 1.4 зазначені принципи його розвитку.


Рисунок 1.4 –  Принципи розвитку бренду

Вище на рисунку 1.4 були показані основні етапи побудови бренду компанії. Ідея – це основа стратегічного просування бренду компанії. Позиціонування бренду - важливо, щоб компанія, яка зайняла в умах споживачів певну позицію могла утримувати їх у умовах конкуренції. Унікальність – для просування бренду необхідна унікальна торгова пропозиція, яка виділяє компанію (продукт, послугу) з-поміж конкурентів[15].

Враження - емоційні образи, асоціації, які виникають при згадці про бренд, є основою формування позитивної думки цільової аудиторії, сприяють її лояльності до торгової марки, мають важливу роль в успішному просуванні [15].

Історія - демонстрація біографії компанії або продукту, що просувається, шляхи її розробки, надає бренду солідність, ідентифікаційну особливість, допомагаючи зробити ближче і зрозуміліше споживачеві [16].    

Дистрибуція – у контексті брендингу –  ступінь доступності торгової марки споживача [17].

Ідея бренду, його позиціонування на ринку, унікальність пропонуємого продукту, важливість та унікальність самої ідеї, яку несе бренд, враження, яке компанія дає своїм споживачам, історія створення організації дає зближення покупця із продуктом, і звісно дистрибуція – доступність, гарне представлення товару у бутиках або інтернет магазинах. Це стовпи створення та розвитку бренду і вони повинні бути продумані до дрібних елементів за для успіху компанії.

Мартін Ноймайер у своїй книзі «ЗАГ» розкриває поняття «бренд» як «сприйняття людиною продукту, послуги, досвіду чи організації» [18]. 

У сучасному бізнесі успішно сформований бренд відрізняється низкою характеристик, які дозволяють нам оцінити його рівень:

· висока обізнаність про бренд цільової аудиторії;

· наявність лояльних клієнтів та шанувальників бренду;

· якість продуктів бренду, представлених на ринку, є стабільною та відповідає обіцянкам компанії;

· наявність позитивних асоціацій та емоцій, які викликає бренд у представників цільової аудиторії [19].

Коли бренд створено правильно то він призводить до збагачення продаж не тільки свого продукту, але й інших товарів, які створюються в даній компанії. Бо бренд з великим кредитом довіри у своїй цільовій аудиторії, викликає у споживача бажання отримувати й інші товари під ім’ям цього бренду. Коли компанія викликає в цільовій аудиторії позитивні асоціації, вважається, що компанія створює капітал бренду. Бренд призводить до збільшення продажів не тільки конкретного продукту, а й інших продуктів, що продаються у компанії. Бренд відомих компаній викликає у споживача довіру, прихильність і споживач спробує інший продукт, пов'язаний з цим  брендом. Це називають лояльністю до бренду.

Для того щоб створити бренд потрібно пройти багато етапів. В таблиці 1.5 показані основні кроки створення бренду. [20]. 

Таблиця 1.5 – Етапи створення бренду

	Етапи створення бренду

	Крок
	       Етап
	Пояснення 

	1. 
	Стратегія та позиціонування бренду
	Найважливіший етап, на цьому етапі потрібно провести аналіз компанії та ринку, визначити основну концепцію бренду, суть та стиль комунікацій. Визначити цільову аудиторію та розробити концепцію позиціонування бренду. Розробити стратегію просування бренду [21].

	2.    
	Розробка назви бренду (вербальна ідентифікація)
	· розробка назви (неймінг);

· реєстрація назви в якості торгової марки;

· розробка слогана;

· розробка легенди бренду;

· розробка брендбука.

	3. 
	Розробка візуальних ідентифікаторів бренду (фірмовий стиль)
	Цей етап дозволяє сформувати новий конкурентоспроможний образ компанії за допомогою візуальних ідентифікаторів для розробки дизайну бренду.

· назва + слоган;

· логотип;

· колір;

· фірмова ділова документація (візитки, конверти, папка, бланки).

	4. 
	Розробка паспорта стандартів бренду
	Необхідно зафіксувати документально положення про концепцію бренду, його цілі, описати особливості кожного носія фірмового стилю. Для кожного носія можна замовити окремий документ.

	5.
	Впровадження, супровід та аудит
	Завершальний, але найвідповідальніший та найдовший етап. Необхідно розробити та запустити сайт і провести рекламну кампанію. На цьому етапі відбувається візуалізація всіх точок зіткнення з брендом.


Кожна компанія має свій шлях розвитку бренду, але основні етапи показані в таблиці 1.4, які принесуть успіх, прибуток, популярність, довіру від споживачів.  

Створення бренду є важким, цікавим і всеосяжним процесом, який принесе компанії популярність на ринку, великі фінансові доходи і соціальну значущість при професійній реалізації всіх етапів.
РОЗДІЛ 2

УПРАВЛІННЯ БРЕНДУ «PARFUM DE PARIS» В СУЧАСНИХ УМОВАХ

2.1 Сучасні парфумерні бренди в світі


На сьогоднішній день існує докладна класифікація брендів парфумерної індустрії, дизайнерські (найдорожчі відносяться до категорії розкоші – CHANEL, AESOP, JO MALONE, DIOR), бридж-бренди (включають торгові марки роздрібного продавця - GUESS, DKNY, AVON, YVES ROCHER), помірні (складаються з приватних локальних марок) ринок, який немає брендів взагалі [22].

   Сьогодні сучасний споживач використовує, особливо в період карантину, інтернет для покупки парфумерії, звісно споживачі завжди більш зацікавлені світовими, відомими брендами, які на світовому ринку вважаються найпрестижнішими та дорогими за рахунок своєї ексклюзивності.

Для визначення популярності брендів парфумів використовується пошукова система Google, рейтинг запитів в мережі зображено у таблиці 2.1 

Таблиця 2.1 – Рейтинг запитів в інтернет мережі

	Номер
	Найменування бренду 
	Оцінка частоти запиту в інтернеті

	1
	DIOR
	4 876

	2
	CHANEL
	4 802

	3
	LACOSTE
	3 820

	4
	GUCCI
	3 548

	5
	DOCLE & GABBANA
	3 125

	6
	GIVENCHY
	2 569

	7
	KENZO
	2 234

	8
	VERSACE
	1 965

	9
	HUGO
	          1 476

	10
	PACO RABANNE
	          1 217


У таблиці 2.1 зазначено рейтинг згадувань брендів у мережі за допомогою сервісу "Підбір слів" –  для визначення кількості згадок за останній місяць, регіон пошуку Україна, період аналізу 2020 рік. Такі бренди як Dior, Chanel, Lacoste є лідерами рейтингу тому що їх відрізняє висока конкурентоспроможність, якість, ціна [23]. 

У парфумерній індустрії позиціонування бренду є важливим аспектом. Завдяки йому формується ключове повідомлення, що відображає загальну ідею та філософію підприємства, що дозволяє перевершити конкурентів. Філософія бренду транслюється у всіх заходах, спрямованих на популяризацію марки, що сприяє її ефективному просуванню [24].

Так, позиціонування Chanel, Dior тісно пов'язане з їхньою віковою історією. Аналізуючи цей аспект ми керувалися насамперед матеріалами, розміщеними на офіційному сайті компанії, інтернет-ресурсами, фільмами та іншими джерелами, що тією чи іншою мірою містять інформацію про створення та розвиток даних брендів [25]. 

На таблиці 2.2 зображені бренди гіганти, з успішною та довгою історією.

Таблиця 2.2 – Світові бренди

	Успішні бренди

	Назва
	Логотип
	Пояснення
	Фотографія

	CHANEL
	[image: image5.png]CHANEL




	Автором логотипу бренду CHANEL була сама Коко Шанель. Парфумерна історія CHANEL почалась у 1921 рік, коли публіці був представлений легендарний аромат CHANEL № 5 [25].  
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	DIOR
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	Бренд DIOR був заснований у важкий для Франції повоєнний час. Незважаючи на розруху, 1941 р. Діор відкрив свою парфумерну лавку. Після цього вона переросла у велику компанію під назвою Christian Dior Perfume. Бренд понад 70 років займає лідируючі позиції у світі моди [26].  
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	GIVENCHY
	[image: image9.png]o
Gl

GIVENCHY




	Заснований у 1952 році Юбером де Живанші. Будинок моди більш ніж 60 років дивує неповторною творчістю у створенні парфумів [27].  
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	LACOSTE
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	Засновник Рене Лакост, знаменитий тенісист 20-х років ХХ століття, який  мав прізвисько "крокодил" [28].  
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На сьогоднішній день бренд CHANEL, DIOR, GIVENCHY, LACOSTE займають люксовий сегмент ринку, є одними із найдорожчих у парфумерній індустрії. Продукти які випускають ці бренди не є для кожного. Товар цих компаній ми можемо назвати елітарними та недосяжними для багатьох людей. Бренди виготовляють ексклюзивні парфуми, одяг, аксесуари, які хоче весь світ, на товар цих компаній орієнтуються інші засновники. Бренди зазначені у таблиці 2.2 є довгою історією успіху на світовому ринку.

На основі проведеного аналізу позиціонування брендів CHANEL, DIOR, GIVENCHY та LACOSTE бачимо, що у сфері продажів ексклюзивних ароматів найбільше значення має історія компанії. Авторитет – робить ці компанії незламними на протязі багатьох років, це величезні маркетингові гіганти. І нам в пощастило мати можливість доторкнутися до їхнього продукту [22].  
Більше того, завдяки історичній спадщині компанія має своїх постійних клієнтів, любителів бренду, його шанувальників. Розглянуті нами бренди викликають у споживачів певні асоціації з продуктом, надихають їх, бренд дарує свою філософію та свої цінності світу та людям. На основі історичного аспекту та місця бренду у класифікації формуються його ключові повідомлення, які компанія хоче донести до її цільової аудиторії. Цей пункт має важливе значення для позиціонування, оскільки воно фігурує під час усіх комунікаційних заходів, пов'язаних із просуванням того чи іншого бренду.

Маркетологи сформулювали універсальну схему, за допомогою якої треба проводити структурований аналіз позиціонування брендів у згаданій вище індустрії. Ця схема складається з чотирьох основних аспектів, наведених нижче на рисунку 2.1

.








Рисунок 2.1 – Класифікація позиціювання бренду 

Зазначена схема на рисунку 2.1 несе корисний характер, як база для молодих брендів. С моменту створення компанії основники повинні думати за її репутацію тобто історію, що несе у маси філософія бренду, на якому рівні знаходиться організація серед конкурентів та звісно про свою торгову спадщину [29].

Проте варто враховувати мінливість та неймовірну динамічність парфумерної промисловості, яка сильно залежить від соціальних, культурних, економічних подій. Зміни, що відбуваються в ній, можуть впливати на подальший розвиток і позиціонування бренду, що може призвести до переосмислення схеми, запропонованої маркетологами. Світ брендів гігантів так само не застрахований від помилок, складнощів та змін, цим він і привертає увагу.

Далі в таблиці 2.3 представлено брендом, який є цікавим з точки зору позиціювання та представлення своєї продукції. Компанія, яка є сучасним прикладом успішності, продуманої філософії, турботи про екологію.

Таблиця 2.3 – Бренд «AESOP»

	Бренд AESOP

	Інформація про бренд
	Фотографії

	Aesop був заснований у Мельбурні у 1987 році. З моменту заснування продукція Aesop продавалася виключно в магазинах для того, щоб покупець сповна міг насолодитися атмосферою та сервісом. Aesop завжди стрімко підтримував ідею незалежних досліджень та самостійної розробки продукту. Бренд не припиняє пошук нових рослинних та лабораторних інгредієнтів – безпечних та ефективних. Команда вчених бренду Aesop працює у спеціально побудованій лабораторії, де вони розробляють ідеї продуктів, формули, досліджують склади та створюють прототипи, які потім ретельно тестують. Австралійський бренд Aesop завоював популярність не лише завдяки якості вироблених товарів, але також завдяки надзвичайній архітектурі кожного магазину. Не дивлячись на величезну кількість локацій по всьому світу, інтер'єр кожного простору унікальний, ви не знайдете двох схожих точок продажу. Магазини бренду індивідуальні та відрізняються від інших торгових просторів, та один від одного, але поєднує їх неймовірно гостина атмосфера. Aesop представляє магазини, як вітрини для своїх ексклюзивних продуктів. Для того, щоб максимально цікаво та ефективно використовувати кожен куточок своїх просторів, бренд співпрацює з талановитими дизайнерами та архітекторами. У кожному випадку Aesop прагне доповнити оточення, ніж зруйнувати, ми враховуємо особливості району та вулиць. У кожному магазині компанія працює з об'єктами та матеріалами, які надають цікаві можливості через свою текстуру, кольори, форми та історію. 

Бренд Aesop знайшов свої переконання в дизайні, філософія відображенна в упаковці, логотипах і подарункових наборах - всі вони функціональні і ретельно продумані, скромні зовні, але вершина дизайнерської думки по суті. [30]
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Aesop відомий своїм тісним зв'язком зі світом мистецтва та культурою. Як зазначено в таблиці 2.3 бренд поважає всіх, хто так чи інакше пов'язаний із творчістю, тих хто: пише, співає чи досліджує будь-який інший напрямок у мистецтві. Компанія завжди готова підтримати будь-кого, хто пов'язаний з дизайном як великих, так і малих речей, тому з точки зору розвитку позиціювання і маркетингових рішень бренд Aesop цікавий для ринку парфумерії. Знедавна Україна стала ще однією країною, де австралійський бренд Aesop вирішив продавати свої культові косметичні засоби.

2.2  Бренд «Parfum de Paris» на світовому ринку

Сьогодні парфумерія є, як ніколи, елітною та прибутковою промисловістю. Якщо парфумерія 20 століття збагачувалася за рахунок прогресу в хімії, то у 21 столітті вона має протистояти тенденціям, легкості і вводити нові технології, щоб вразити та отримати увагу покупця. На даний момент ринок характеризується стабільним попитом на парфумерну продукцію з прогнозуючим попитом на рівні 8 - 10% на рік. 

Дослідницька компанія Online Market, що надає комплексні рішення для онлайнових маркетингових досліджень і системного моніторингу, опублікувала щорічний рейтинг — «Улюблені бренди населення».

Рейтинг 2020 року складено на підставі даних всеукраїнського дослідження, отриманих під час опитування 1500 осіб у 9 містах України. Вибір респондентів репрезентує доросле (старше 18 років), працездатне населення країни із середнім доходом. Таким чином, дослідження репрезентує економічно активних українських споживачів. Час проведення дослідження – березень-квітень 2020 року. Опитування проводилося за 27 товарними категоріями, у кожній з яких українцям пропонувалося назвати бренди, які вважають улюбленими. Далі респондентам задавалися питання про частоту споживання різних товарів та послуг. Питання про улюблені бренди в категорії задавалися лише тим респондентам, які споживають товари чи послуги у цій категорії із заданою частотою. Улюблені бренди називалися без підказки, кількість званих брендів у категорії не обмежувалася. Результати опитування навіть використовували у ЗМІ.

Результати щорічного рейтингу парфумерії - "Улюблені бренди населення" зазначені у таблиці 2.4

Таблиця 2.4 – Улюблені бренди населення

	L’OREAL
	19.0%

	CHRISTIAN DIOR
	13.3%

	AVON
	11.1%

	YVES ROCHER
	10.4%

	CHANEL
	10.3%

	NIVEA
	9.1%

	ORIFLAME
	7.8%

	LANCOME
	7.0%

	MAYBELLINE
	6.1%

	PARFUM DE PARIS
	0.8%


Із даної таблиці бачимо, що бренд «PARFUM DE PARIS» не має популярності як інші бренди, тому що репліки мають низьку якість. В роботі цікаво зупинитися на останньому бренді «PARFUM DE PARIS». Розібратись з позиціюванням бренду на світовому ринку, поставити питання, чи є це етичним робити копії на справжні бренди, та чому люди інколи віддають перевагу таким компаніям [23].

У парфумерному бізнесі, як ми дізналися в ході нашої роботи, вироби-копії на відомі бренди називають - версії. На рисунку 2.2 пропонуємо ознайомитись із терміном «версія» або репліка у світі парфумів.


          Рисунок 2.2 – Поняття «версія»

Продавці версій зазначених вище на рисунку 2.2, компанії виробники повідомляють споживачу про не оригінальність товару. Версії розливають із великих контейнерів у різні ємкості для зберігання парфумів та подальшого продажу [31]. 

 У копіях парфуми (запах, упаковка, флакон, дизайн, назва) повністю імітуються. Фальшивий продукт намагаються подати як справжній. Але на Заході діють ефективні закони, які дуже жорстко припиняють виробництво підробок. У Франції за рік проходить близько десятка таких великих процесів. Там жорстко караються не лише виробники контрафакту, а й його покупці. Український "парфумерний ринок" є лідером за кількістю підробок. Причому придбати підробку можна не тільки в якомусь кіоску, речовому ринку або в підземному переході, а й у солідному магазині. Покарання за реалізацію подібної продукції: адміністративний штраф, що для підприємців, які заробляють мільйони на реалізацію парфумерії, сума незначна. Більшість із викритих сплачують штраф і продовжують свою діяльність. Корисно також знати, що офіційні дистриб'ютори великих парфумерних будинків в Україні офіційно відмовилися боротися із ринком збуту підробок. Власники брендів вважають, що це є абсолютно неефективним. На думку комерційних директорів мережі бутиків Christian Dior, "секрет" масової появи на ринках фальшивої продукції та безконтрольності збуту криється в корупції на митницях. Тому, вважають директори, зараз нікому, окрім офіційної влади, не під силу боротися з цією індустрією, а парфуми не вважаються пріоритетним полем для роботи правоохоронних органів – він не входить до реєстру товарів першої необхідності, як, наприклад, медикаменти.

Сучасні виробники парфумерних підробок досягли небувалих висот у мистецтві фальсифікації. Навіть спеціалісти не завжди можуть відрізнити парфуми відомих брендів від їх численних копій. Наявність штрих-коду країни-виробника, як і ексклюзивного коду компанії, вже давно не є підтвердженням оригінальності продукту. Відлічити неоригінальну парфумерію можна єдиним способом – нанести аромат на зап'ястя і бути схожим на нього якийсь час. Хороший парфум має три чітко виражені рівні запаху: перший чутно відразу, другий проявляється за кілька хвилин, а третій — основа — за кілька годин.

Основними постачальниками підробленої продукції є Туреччина, Алжир (Єгипет, що спеціалізується на підробках під французьку парфумерію). Із Європейських країн: Угорщина, Чехія, Польща. Близько 70% неякісної та підробленої парфумерії надходить в Україну з Риги. 

Компанії, які не ризикують потрапити під суд, але не мають наміру кидати вигідний бізнес, шукають компроміс. Вони змінюють дві літери у назві парфумів – і місце копії замінює імітація. По суті це спроба легалізувати підробку. Імітація використовує образ аромату (упаковку, зовнішній вигляд, дизайн – рекламний образ), тобто те, що становить 85% від ціни оригіналу, щоб привабити споживачів. Для захисту себе від імітацій, парфумерні будинки патентують не лише назву, а й фірмовий стиль, дизайн, логотип. 

Компанія «PARFUM DE PARIS» виробляє «версії» та репліки, інформація показана на рисунку 2.3, ми взяли з офіційного сайту компанії.


Рисунок 2.3 – Бренд «PARFUM DE PARIS»

Бренд «PARFUM DE PARIS» зазначений на рисунку 2.3 існує на парфумерному ринку з 2005 року, є популярним серед українського споживача брендом.

У таблиці 2.5 показано позиціювання бренду і способи його комунікація з цільовою аудиторію.

Таблиця 2.5 – Позиціювання «PARFUM DE PARIS»

	Позиціювання бренду  «PARFUM DE PARIS»

	Фотографії бренду
	Позиціювання
	Спілкування з ЦА
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	Бренд PARFUM DE PARIS виробляє свою продукцію з французької есенції та олії найвищої якості, без парабенів, парафінів, барвників, силіконів, мінеральних олій та інших небезпечних речовин. Власники запевняють, що формули пророблені до максимальної схожості ароматів з оригінальною продукцією. Компанія пропонує спрощений флакон, тому ціна набагато нижча, ніж у фірмових магазинах, за аналогічної якості.
	Бренд має декілька способів комунікації зі своїми споживачами. Фізичні магазини з продукцією, колл – центр з продажу парфумів, та інтернет магазини у соціальних мережах. Продукції бренд може відправляти по території України за допомогою Нової пошти, Укр пошти та інших існуючих. Також цей бренд існує на території Російської Федерації та Казахстану.


Компанія не приховує від своїх клієнтів не оригінальність своєї продукції. Демонструємо також витяг із офіційного сайта бренду: «Всі продукти, згадані вище, разом з їх торговою маркою є керівництвом і не повинні бути переплутані з фактичною маркою аромату. Будь-які назви, торгові марки та авторські права є власністю їх відповідних дизайнерів чи виробників. Зверніть увагу, що ці парфуми не слід плутати з оригіналами, і ми не маємо жодного відношення до згаданих компаній та брендів. Наші інтерпретації ароматів були створені за допомогою аналізу, і їхній опис призначений виключно для того, щоб дати покупцю уявлення про природу аромату. Він не призначений для того, щоб вводити клієнта в оману і не торкається імені або товарного знака виробника або дизайнера. Брендова парфумерія є незамінним атрибутом будь-якої успішної людини. Незвичайні аромати здатні допомогти у створенні неповторного образу як чоловіка, так жінки. Вони допоможуть доповнити імідж, створити потрібну атмосферу та підняти настрій кожного, хто ними скористається» [32].

Компанія «PARFUM DE PARIS» готова запропонувати покупцям брендову, але не оригінальну продукцію Chanel, Christian Dior, Versace, Nina Ricci, Dolce&Gabbana [32].

 Ринок не оригінальних парфумів дуже обмежений за асортиментом. Він ніколи не повторює всієї різноманітності парфумерного магазину. Повний асортимент селективних ароматів у спеціалізованому відділі налічує щонайменше 1500 найменувань. Тоді як гама імітацій складається приблизно з десятка ароматів.

Коли змінюється смак споживачів, лінії імітацій, хоч і із запізненням, лінії імітації теж змінюються. Майже зняті з продажу підробки Poison та Opium. У багатьох компаній у гаммах вже немає Fidji. Парфумерна мода змінилася, і ці запахи більше не мають попиту в імітаціях.

Молоді марки та лінії практично ніколи не підробляються, оскільки попит на них не дуже високий, а обсяги продажів у масштабах країни – невеликі. Популярна у француженок марка Guerlain в нашій країні не користується великим попитом, і придбати її можна тільки в спеціалізованих парфумерних магазинах: ринок, орієнтований на збут товарів масового споживання, в подібній продукції не зацікавлений. 

Підготовка до випуску нової «версії», як будь-якого товару, починається з неофіційних маркетингових досліджень. «Тіньові» компанії проводять велику підготовчу роботу. Нерідко люди, які займаються імітаціями, стосуються легального селективного ринку. Вони знають, що там відбувається, спілкуються з дистриб'юторами, мають реальні цифри про роздрібні продажі. Вони обов'язково отримують відомості про попит на товари з регіонів та мають коло спілкування, що дає їм доступ до достовірної інформації. Рішення про випуск нового товару обов'язково узгоджується із оптовиками. Не маючи розгалуженої дистриб'юторської мережі, такі проекти починати безглуздо.

Проаналізуємо бренд «PARFUM DE PARIS»:

· не обманює своїх покупців, а чесно повідомляє про не оригінальність продукту (на сайті, в соціальних мережах, на флаконі);

· компанія не копіює оригінальні флакони, а виробляє свої власні;

· ціна за парфуми в багато разів менша, ніж ціна оригінального товару.

Важливо сказати, що питання таких брендів, як «PARFUM DE PARIS», не є злочином звісно, а є лише етичним питанням. Копіювати аромат у великого, відомого бренду не є чимось чим хочеться пишатися, але найважливіше те, що покупці, які не можуть дозволити собі оригінальний и дуже дорогий бренд парфумів, завдяки таким компаніям здатні доторкнутися до схожого аромату за маленькі гроші. 

2.3
Управління ефективним комунікаційним процесом в компанії

Для побудови успішного бренда необхідна високоефективна комунікація всередині компанії та зовні, тобто має бути діалог із ЦА. Керівник з гарними навиками комунікаціями має великий відсоток побудувати успішний бренд. Для ефективного управління компанією необхідний керівник наділений особливими навичками позначення на рисунку 2.4


Рисунок 2.4 – Необхідні навички керівника

На рисунку 2.4 зазначені чотири універсальні якості керівника, які представив у своєму виступі Честер Бернард у Пенсільванському державному університеті в роботі "Development of Executive Ability" ("Розвиток здібностей керівника") [14].

Принципи ефективного комунікаційного процесу: ділова комунікація – це динамічний та складний процес. Щоб зробити цей процес ефективним і досягти цілей бренду, ми повинні враховувати наступне, дивитися на рисунку 2.5





Рисунок 2.5 – Види комунікації 

Види ефективної комунікації у бренді, які зазначені на рисунку 2.5 Честером Бернардом мають корисний характер для економічного клімату у компанії та психологічному серед працівників. 

 Американська асоціація менеджменту прописала наступні десять основних принципів управлінської ділової комунікації:

· встановити мету, завдання чи завдання спілкування;

· сформувати чітке уявлення про інформацію перед спілкуванням;

· створення фізичного та психологічного середовища для спілкування;

· складіть план комунікації за допомогою консультацій;

· правильно вибрати предмет повідомлення;

· змусити отримувача усвідомити цінність повідомлення;

· донести наступні завдання пов'язанні з основним повідомленням;

· мати чітке уявлення про важливість спілкування;

· діяти відповідно до повідомлення;

· слухати уважно та правильно [31].

Взаємодія – це головна вимога успішної компанії і бренду, розуміння між керівником – працівником – клієнтом дає економічний успіх. Наприклад філософію «Лояльності до клієнтів» французького або австралійського бренду повинні виконувати у кожному фізичному магазину в Україні.

Комунікація може бути визначена як передача фактів, інформації, ідей, пропозицій, наказів, прохань, скарг тощо, від однієї особи до іншої, щоб передати повне розуміння предмета повідомлення одержувачу; бажана відповідь одержувача на таке повідомлення [33].

Особливості комунікації:

· Комунікація необхідна у всіх управлінських функціях, однак це невід'ємна частина процесу керування; і набуває більшого значення на етапі створення;

· Комунікація – є функцією кожного керівника. Отже, це все проникаюча управлінська функція. Усі менеджери повинні будуть зробити необхідні повідомлення своїм підлеглим та отримати зворотний зв'язок на свої повідомлення від останніх;

· Комунікація є безперервним процесом протягом усього організаційного життя. Це є основою організаційного функціонування;

· Комунікація є повним та раціональним процесом; тільки тоді, коли одержувач повідомлення має уявлення про предмет повідомлення. Комунікація – це, по суті, передача розуміння від відправника до одержувача повідомлення - щось, що є імперативною вимогою з погляду людських відносин, спілкування;

· Спілкування зазвичай і має бути двостороннім процесом. Це наголошує на зворотному аспекті комунікації, тобто. відправник повідомлення повинен отримати необхідну відповідь (або реакцію) одержувача на зроблене повідомлення;

· Процес зв'язку вимагає принаймні відправлення повідомлення двома сторонами. Природно, одна людина не спілкуватиметься з собою;

· Ділове спілкування є кругової процес. Його процес починається з відправника повідомлення та проходження через різні етапи завершується зворотним зв'язком від одержувача до відправника.

В цілому, ділова комунікація є круговим процесом, як показано на рисунку 2.6





Рисунок 2.6 – Круговий процес комунікації 

Процес комунікації у бренді складається з етапів, показаних на рисунку 2.6: 

· Відправник – фактичний процес зв'язку починається в руках відправника; хто робить кроки для надсилання повідомлення одержувачу;

· Кодування – означає надання форми та сенсу повідомленню шляхом вираження його в словах, символах, жестах, графіці, малюнках;

· Засіб – відноситься до методу або каналу, через який повідомлення повинно бути передано одержувачу. Наприклад, усне повідомлення може здійснюватися через помічника або телефоном тощо; в той час як письмове повідомлення може бути надіслане через лист або повідомлення, яке відображається на дошці оголошень;

· Технічно комунікація є повною, лише коли йдеться про знання передбачуваної особи, тобто одержувача;

· Декодування означає інтерпретацію повідомлення одержувачем – з метою отримання сенсу повідомлення відповідно до намірів відправника. Саме на цій стадії комунікативного процесу комунікація філософськи визначається як "передача розуміння";

· Щоб завершити процес зв'язку, обов'язково надсилання зворотного зв'язку одержувачем відправнику. "Зворотний зв'язок" означає реакцію або реакцію одержувача на повідомлення, що міститься в повідомленні [34]. 

Для того, щоб бути ефективною та змістовною управлінська функція комунікації у бренді повинна керуватися наступними принципами, дивитись у таблиці 2.6

Таблиця 2.6 – Комунікаційний процес

	Принципи комунікаційного процесу

	Принцип
	Пояснення

	Принцип розуміння
	Повідомлення має передавати інформацію одержувачу відповідно до намірів відправника. Практичне застосування цього принципу вимагає, щоб повідомлення було чітко виражене, чи то усно, чи письмово. Крім того, повідомлення має бути повним, не залишаючи можливості будь-яких сумнівів, які можуть заплутати одержувача і змусити його неправильно витлумачити повідомлення.

	Принцип уваги
	Повідомлення має бути зроблено таким чином, щоб у ньому було звернено увагу одержувача. Для практичного застосування цього принципу дуже важливо, щоб послання не тільки виражалося приємним та обґрунтованим чином; але й мета відправника у здійсненні повідомлення має бути абсолютно уточнена.

	Принцип стислості
	Повідомлення, яке має бути передано, має бути коротким; як правило, у одержувача, особливо у керівника, не буде багато часу, щоб присвятити його одному елементу спілкування. Однак короткість повідомлення не повинна бути за рахунок ясності чи повноти повідомлення. Відправник повинен знайти баланс між цими трьома чинниками - стислою, ясністю і повнотою.

	Принцип своєчасності
	Повідомлення має бути своєчасним, тобто. воно має бути зроблено у найкращий час, коли це необхідно повідомити одержувача. Завчасне спілкування несе у собі небезпеку «забування» із боку одержувача; при цьому відстрочене спілкування втрачає свою мету і значущість, і стає безглуздим, коли минув потрібний час для дій по ньому.

	Принцип доречності чи раціональності
	Комунікація має бути доречною чи раціональною, в контексті реалізації організаційних цілей. Комунікація не має бути непрактичною для дій; і не ірраціональною, яка не вносить жодного вкладу у досягнення спільних цілей.

	Принцип зворотного зв'язку
	Спілкування має бути двостороннім процесом. Зворотний зв'язок (або реакція, або відповідь) одержувача на повідомлення має бути так само легко зрозумілою відправнику, як і вихідне повідомлення, зроблене відправником.  

Ідея, що лежить в основі акценту на аспекті зворотного зв'язку у спілкуванні, полягає в тому, що він допомагає відправнику змінювати свої наступні повідомлення з урахуванням реакцій одержувача, що сприяє покращенню людських відносин.


Перелічені принципи управлінської комунікації у бренді у таблиці 2.6 створюють найкраще та успішне функціонування самої компанії. Без здорової, чіткої комунікації будь-яка компанія втрачає свої сили, авторитет та гроші. 
Переваги ефективних комунікаційних концепцій показані на рис. 2.7







Рисунок 2.7 – Переваги ефективної комунікації

Ефективна комунікація допомагає у прийнятті рішення, як зображено на рисунку 2.7, щоб рішення могло бути правильним та доречним, воно має ґрунтуватися на адекватній та правильній інформації, яку може об'єднати лише якісна комунікація. Потік робіт не ускладнений, якщо накази, інструкції, пропозиції тощо, повідомляються правильно та своєчасно відповідно прискорюється перебіг роботи. Ефективна комунікація дозволяє команді працівників зосередитись на своїй роботі, усуваючи плутанину в їхніх умах. Це підвищує їхню здатність, ефективність та якість виконання, що в кінцевому підсумку призводить до підвищення продуктивності. Ефективна комунікація між співробітниками та керівником на робочому місці може підвищити задоволеність роботою з обох сторін. Співробітники вважають, що вони є важливими для організації, і, з іншого боку, керівник також почувається задоволеним тим, що його накази виконуються співробітниками. Коли співробітники чітко знають, що робити, терміни здачі та свою винагороду, вони можуть ефективно виконувати свою роботу. Вони залишаються задоволеними та відданими своєму керівництву. Товари та послуги доводяться до відома споживачів за допомогою комунікації, а маркетингові заходи (наприклад, реклама, використання різноманітних засобів масової інформації), робляться ефективними завдяки ефективній комунікації у компанії. Те, як організація спілкується, створює враження про її ефективність у спілкуванні. Хороша комунікація означає хорошу та професійну організацію. Задоволеність клієнтів є важливим аспектом розгляду для бізнес-організації. Від цього багато в чому залежить існування та зростання бізнесу. Ефективна комунікація необхідна для досягнення довіри клієнтів. Він роз'яснює всі питання (щодо продуктів, послуг, наявності, цін, якості, різноманітності тощо) клієнтів та робить їх щасливими та задоволеними, а бренд успішним та довгограючим на економічному полі.

РОЗДІЛ 3

УДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ КОНЦЕПЦІЇ БРЕНДУ

3.1 Аналіз парфумерного ринку України 
Ринок парфумерії України є одним з найбільш динамічних торгових сегментів в країні. Український ринок є також ненасиченим ринком. 

Роздрібні продажі косметичних засобів в Україні, навіть, незважаючи на вплив стримувальних кризових факторів, демонструють суттєве зростання, що є причиною не лише збільшення натурального обсягу споживання продукції, зростання цін на неї, а й причиною девальвації національної валюти (більша частина представленої на ринку продукції – іноземного походження). Так, у 2015 р. роздрібний продаж косметики та парфумерії зріс на 21,5% у грошовому вираженні, а за підсумками 2018 р. – практично на 35%, склавши понад 9 млрд. грн. У 2019 році очікували збільшення обсягів роздрібного продажу косметико-парфумерної продукції на 14,2%, але стався карантин через коронавірус і імпорт товару в Україну значно зменшився із-зі зростання іноземної валюти. 

Основними гравцями ринку косметико-парфумерних засобів в Україні є такі транснаціональні компанії як Procter & Gamble, Oriflame, Avon, L'Oréal, Beiersdorf, Unilever, Kalina Concern, MaryKay, Henkel, Faberlic. Серед вітчизняних виробників косметичних засобів лідерами ринку є ПП ФФ НВО "Ельфа", ВАТ "Ефект", МНВО "Біокон" [37].

Однією із проблем розвитку ринку косметико-парфумерної продукції в Україні є переважна частка імпортної продукції на ринку, яка за підсумками 2019 р. становить понад 80% у натуральному вираженні. Наприклад, сегмент "парфуми та туалетна вода" представлений в основному продукцією закордонного походження. Обсяги виробництва цієї продукції в Україні демонструють негативний приріст (середньорічний темп зниження 16,2%).

Вітчизняні підприємства поступово нарощують обсяги випуску косметичних засобів для макіяжу губ та очей, манікюру та педикюру, а також засобів догляду за шкірою. За підсумками минулого року в Україні було випущено 8,47 тони цієї продукції, що на 11% більше, ніж у 2019 році.
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Рисунок 3.1 – Структура ринку України

Зазначений на рисунку 3.1 рейтинг імпортної продукції та вітчизняної дає підставу говорити, що вітчизняним компаніям, ще довгі роки доведеться віддавати більшість часу, грошей та просування, щоб гідно конкурувати із імпортними товарами. 

За даними сервісу SeaNews, у 2019 році імпорт косметики та парфумерії в Україну становив 258 тисяч тон (-1,4% до 2018 року) у фізичному вираженні та 2,6 млрд доларів (+4,3%) у грошовому.

У 2019 році косметика та парфумерія постачалися в Україну з 99 країн. Оформлення понад три чверті товарів (як у фізичному, так і у грошовому вираженні) здійснювалося через Київ. За підсумками 2019 року в Україну було ввезено 17,5 тис. тон (+5,5%) парфумів та туалетної води на суму 565,2 млн. доларів (+6,5%). Основними країнами-постачальниками були Франція, Італія та Польща. Імпорт косметики та засобів догляду за шкірою у фізичному вираженні знизився на 0,6% до 64,2 тис. тон, у грошовому вираженні, навпаки, збільшився на 4,2% до 1,2 млрд доларів. Більше половини товарів постачалося з Франції, Південної Кореї, Польщі та Італії. На 2,1% до 63,9 тис. тон та на 6% до 196,8 млн доларів збільшився імпорт товарів для гігієни, порожнини рота та зубів. Більшість товарів надійшла з Китаю [23].
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Рисунок 3.2 – Імпорт парфумерії та косметики за 2019 рік 

Великі обсяги парфумерної та косметичної продукції імпортуються в Україну, відсотки зазначені на рисунку 3.2

Таблиця 3.1 – Порівняння 2018 і 2019 років

	Продукція
	2018 рік, млн. доларів
	2019 рік, млн доларів
	Динаміка, %

	Парфуми
	530,8
	567,3
	6,8 %

	Косметика
	1195,3
	1248,3
	4,3 %

	Засоби для волосся
	450,9
	468,2
	1,3 %

	Засоби для шкіри
	182,6
	198,8
	7,0 %


У грошовому вираженні витрати на імпортні товари збільшились через зростання долару, динаміка показана у таблиці 3.1
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Рисунок 3.3 – Імпорт парфумерії та косметики у фізичному вираженні

Звісно, через збільшення грошових витрат на парфумерні та косметичні вироби імпорт товару знизився, але не з усіх країн, динаміку змін можемо прослідкувати у таблиці 3.2 

Таблиця 3.2 – Динаміка змін між 2018 та 2019 роками

	Продукція
	2018 рік, тисяч тон
	2019 рік, тисяч тон
	Динаміка, %

	Парфуми
	16,8
	18,6
	5,6 %

	Косметика
	66,7
	66,4
	- 0,8 %

	Засоби для волосся
	119,7
	112,2
	- 4,6 %

	Засоби для шкіри
	68,9
	69,7
	2,3 %


Імпорт косметики та парфумерії в Україну з Франції за підсумками 2019 року збільшився у фізичному вираженні, як зазначено в таблиці 3.2, на 10,9% до 27,4 тис. тон, у грошовому – на 3,9% до 703 млн. доларів. Велика частина товарів надійшла до Києва [22]. 

З Італії було отримано 31,5 тис. тон (-1,3%) косметики та парфумерії на суму 284,1 млн. доларів (+1,1%). Практично весь імпорт проходив через Одесу. Постачання з Німеччини у фізичному вираженні знизилися на 1,3% до 22,8 тис. тон, у грошовому вираженні – на 1,6% до 196,9 млн. доларів. Товари переважно йшли до Києва.

Ввезення косметики та парфумерії з Китаю у фізичному вираженні скоротилося до 43,2 тис. тон (-2,5%). У грошовому вираженні, навпаки, відбулося зростання на 2,3% до 142,6 млн. доларів. Основним отримувачем був Київ.

Імпорт з Румунії склав 28,2 тис. тон (+1,4%) на суму 82,4 млн. доларів (+2,4%). Усі постачання йшли через Київ [23].
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Рисунок 3.4 – Імпорт товарів у грошову вираженні

На рисунку 3.4 зазначено у відсотках імпорт парфумерїї та кометики в грошовому вираженні, з країн походження продуктів.

Таблиця 3.3 – Дінаміка змін за 2018 – 2019 роки 

	Країни
	2018 рік, млн доларів
	2019 рік, млн доларів
	Динаміка, %

	Франція
	676,5
	701
	3,6 %

	Італія
	281,3
	286
	1,2 %

	Німеччина
	201
	198,2
	- 1,6 %

	Південна Корея
	117,3
	165,8
	29,3 %

	Польща
	152
	144,3
	- 3,8 %

	Китай
	141
	146,8
	2,3 %

	США
	128,5
	145,6
	11,2 %

	Іспанія
	79,4
	95,8
	22,4 %

	Румунія
	80,2
	83,2
	2,5 %


Показана динаміка у таблиці 3.3 підтверджує зростання цін на імпортні товари в більшості країн постачальників. 
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Рисунок 3.5 – Імпорт товарів у фізичному вираженні

На рисунку 3.5 зазначено у відсотках імпорт парфумерії та косметики в фізичному вираженні, з країн походження продуктів.

Таблиця 3.4 – Динаміка змін за 2018 – 2019 роки 

	Країни
	2018 рік, тисяч тон
	2019 рік, тисяч тон
	Динаміка, %

	Франція
	24,5
	27,4
	10,6 %

	Італія
	31,9
	31,5
	- 1,3 %

	Німеччина
	23,1
	23,2
	- 1,4 %

	Південна Корея
	9,3
	13,8
	47,3 %

	Польща
	22,2
	21,3
	- 5,8 %

	Китай
	44,3
	43,2
	- 2,5 %

	США
	43,5
	45,6
	2,7 %

	Іспанія
	27,4
	28,8
	1,4 %

	Румунія
	27,8
	28,2
	1,5 %


Максимальний внесок у пропозицію робить внутрішнє виробництво. Виробництво парфумерних виробів у країні у 2017-2020 роках. демонструвало різноспрямовану динаміку. Загалом за п'ять років показник знизився до 3,6 млн. л. Такий спад обумовлений проблематичним процесом отримання ліцензії на виготовлення спиртовмісної продукції, до якої належать і парфумерні вироби.

19% ринку парфумерії та косметики складає парфумерія. За оцінкою експертів, у першому півріччі 2019 року обсяг російського ринку парфумерії становив $1,021 млрд. Обсяг ринку парфумерії у першому півріччі 2019 року зріс на 5% порівняно з аналогічним періодом 2018 року. Основним каналом реалізації парфумерії та косметики у першій половині 2019 року є прямий продаж. Активно зростають продажі через інтернет. Темп зростання найбільших мереж менш високий.

Загалом маркетинговий аналіз ринку парфумерних виробів цілком дозволяє зрозуміти стан, тенденції, конкурентне середовище, бізнес-процеси, потенціал та можливі перспективи розвитку, що сприятиме успішному веденню бізнесу та зниженню підприємницьких ризиків.

Але нажаль близько половини парфумерії на українських сайтах – це, швидше за все, контрафактна продукція, решта – так званий «сірий» імпорт.

«Сірий» імпорт – це оригінальна продукція, але завезена в Україну з порушенням правил. Наприклад, парфуми, які де-юро ввезли до України «для особистого використання», без сплати податків та митних зборів, але де-факто – на продаж. Або, наприклад, парфумерія, яка не призначена для нашого ринку – товар без пакування та маркування українською мовою тощо [37].

Контрафактна продукція – це простою мовою підробки. Підробки здебільшого привозять із Китаю – це дешевше, ніж налагодити виробництво в Україні. При цьому коробки можуть завозити окремо від флаконів з парфумерією, під виглядом картону. Або зовсім не ввозити упаковку в Україну та виготовляти її вже на місці. За такою ж схемою в нашу країну поступають підроблені парфуми у пластмасових каністрах, а тут їх уже розливають та пакують. З погляду закону в Україну простіше ввозити «сірий» імпорт – з ним менше ризиків отримати проблеми із власником парфумерного бренду [37]. 

Все ж таки, ринок парфумерії в Україні демонструє один із найвищих темпів розвитку – парфумерні вироби мають незмінно стабільний попит, а споживання українцями парфумерії зростає, випереджаючи європейські показники. Наведене аналітичне дослідження добре висвітлює ринок парфумерії, а також суміжні з ним галузі та сфери.

3.2 Маркетингові концепції в сучасних умовах

На сьогоднішній день актуальною є тема маркетингу, адже всі мають розбиратися в ньому. Продаючи бренд, підшукуючи роботу, збираючи кошти на благодійні потреби люди займаються маркетингом. Потрібно знати, що є ринок, хто у ньому діє, як він функціонує, які його запити.

Знання маркетингу дозволяють вести себе розумніше як споживачів так і власників компаній. Маркетинг - одна з основних дисциплін для професійних діячів ринку, таких, як роздрібні торговці, працівники реклами, дослідники маркетингу, завідувачі виробництва нових та марочних товарів тощо. Професійний діяч ринку повинен, без сумніву, мати великий набір знань і умінь.

З позиції бренду маркетинг –  це комплексна система організації та управління виробничою, комерційною та збутовою діяльністю, орієнтована на задоволення конкретних потреб певного сегмента покупців.

Ф. Котлер вважав, що маркетинг - це людська діяльність, спрямовану задоволення потреб і потреб у вигляді обміну.

По версії Дж. Маккарті маркетинг – це 4 P (за першими буквами англійських слів: product –  товар; price –  ціна; place –  місце реалізації, ринок; promotion –  просування товару).

Для кращого пояснення поняття маркетинг слід розглянути таблицю 3.5

Таблиця 3.5 – Поняття, які розкривають маркетинг

	Поняття
	Пояснення

	Потреба
	Потреба – почуття яке відчуває людина при нестачі чогось. Потреби людей різноманітні. Якщо потреба не задоволена, людина почувається нещасною. Незадоволена людина зробить наступне – почне пошуки об’єкта, здатного задовольнити потребу.

	Необхідність
	У світі прогресивного розвитку суспільства зростають потреби його членів. Люди стикаються з дедалі більшою кількістю об’єктів, що пробуджують їхню цікавість та інтерес. Виробники зі свого боку роблять цілеспрямовані дії для стимулювання бажання мати їхні товари. Необхідності людей практично безмежні, тоді як ресурси їхнього задоволення обмежені. Так що людина обиратиме ті товари, які принесуть їй найбільше задоволення в рамках її фінансових можливостей [38].

	Запит
	Запит – це потреба, підкріплена купівельною спроможністю. Суспільство могло б планувати обсяги виробництва наступного року, виходячи із сукупності запитів попереднього. Саме так планують виробництво у країнах із централізовано запланованою економікою. Однак запити – показник не досить надійний. Людям набридають речі, які нині у ході, і вони шукають різноманітності. Зміна вибору може бути результатом зміни цін чи рівня доходів.

	Товар
	Товар – це те, що може задовольнити потребу або необхідність та пропонується на ринку з метою привернення уваги, придбання чи споживання. Чим повніше відповідає товар бажанням споживача, тим більшого успіху досягне виробник. Поняття «товар» не обмежується фізичними об’єктами. Товаром можна назвати все, що здатне надати послугу, тобто задовольнити потребу. Крім виробів та послуг, це можуть бути місця, організації, види діяльності та ідеї.

	Обмін
	Акт отримання від будь-кого бажаного об’єкта з пропозицією чогось натомість. Обмін – основне поняття маркетингу, як наукової дисципліни. Для здійснення добровільного обміну необхідно дотримання п’яти умов: 1. Сторін має бути як мінімум дві; 2. Кожна сторона повинна мати щось, що могло б уявити цінність для іншої сторони; 3. Кожна сторона має бути здатна здійснювати комунікацію та доставку свого товару; 4. Кожна сторона повинна бути абсолютно вільною при прийнятті чи відхиленні пропозиції іншої сторони.

	Угода
	Угода – комерційний обмін цінностями між двома сторонами. Угода передбачає наявність кількох умов: 1. Щонайменше двох значущих об’єктів; 2. Узгоджених умов її здійснення; 3. Узгодженого часу вчинення; 4. Узгодженого місця проведення.

	Ринок
	Сукупність існуючих та потенційних покупців товару. Товар формує ринок, так само як і послуги чи інші об’єкти, які мають ціннісну значимість. Наприклад, ринок праці складається з людей, які бажають запропонувати свою робочу силу в обмін на заробітну плату чи товари. Поняття «ринок» призводить до завершального поняття циклу – «маркетингу». Маркетинг – це людська діяльність, яка так чи інакше має відношення до ринку.


У таблиці 3.5 зазначені поняття які розкривають маркетинг, це постійна робота з ринком задля здійснення обміну, мета якого – задоволення людських потреб та необхідностей. Основу діяльності маркетингу становлять такі заняття, як розробка товару, дослідження, налагодження комунікації, організація розподілу, встановлення цін, логістика.

Слід зазначити, що маркетинг – складна соціально-економічна категорія, яка має багато аспектів зображених на рисунку 3.6







Рисунок 3.6 – Аспекти маркетингу

Зазначені на рисунку 3.6 аспекти маркетингу які нагадують, що соціальний та економічний концепт є базою для маркетингових рішень, все тісно взаємозв’язане, одне не буду працювати без іншого. 

Існує п’ять різних концепцій управління маркетингом, дивись таблицю 3.6

Таблиця 3.6 – Концепції управління 

	Концепції управління маркетингом

	Концепція
	Пояснення

	Концепція вдосконалення виробництва
	Відповідно до цієї концепції, споживачі віддають перевагу широко поширеним та доступним за ціною товарам. Тому в управлінні маркетингом наголос слід робити на вдосконаленні виробництва та підвищення ефективності розподілу товарів. Ця концепція - одна з найпоширеніших для брендів. Концепція вдосконалення виробництва є актуальною у двох випадках. По-перше, коли попит товару перевищує пропозицію - у такій ситуації керівництву компанії слід шукати способи розширення виробництва. По-друге, коли собівартість товару надто висока і її слід зменшити за рахунок підвищення продуктивності [35].

	Концепція вдосконалення товару
	Тут споживачі віддають перевагу товарам, які характеризуються високою якістю, ефективністю та новими можливостями, тому бренду слід спрямовувати основні зусилля на постійне вдосконалення своєї продукції. Концепція вдосконалення товару - підхід до управління маркетингом, яка стверджує, що споживачі віддають перевагу товарам кращої якості, тому компаніям слід спрямовувати основні зусилля на постійне вдосконалення продукції. 

	Концепція інтенсифікації комерційних зусиль
	Відповідно до неї споживачі не купуватимуть товари компанії у достатній кількості, якщо вона не докладе спеціальних зусиль з продажу та просування товару. Як правило, ця концепція застосовується при продажу товарів пасивного попиту, тобто товарів, які клієнти зазвичай не планують купувати, наприклад, журнали або вікна з подвійними рамами. Компанії, які виробляють такі товари, повинні навчитися визначати перспективних покупців та розкрити перед ними переваги своїх товарів [35].

	Концепція чистого маркетингу
	Підхід до управління маркетингом, згідно з яким досягнення цілей організації залежить від розуміння потреб та потреб споживачів на цільових ринках, а також від більш ефективних, ніж у брендів -конкурентів, способів досягнення бажаного рівня задоволеності споживачів. реалізація концепції чистого маркетингу означає щось більше, ніж виробництво продукції з очевидних бажань і очевидних потреб покупців. Бренди які орієнтовані на клієнтів вивчають своїх споживачів, щоб дізнатися про їхні потреби, висовують нові ідеї товарів та тестують запропоновані зміни у вже існуючих товарах. Такий підхід зазвичай виправдовує себе, коли потреба чітко визначена і клієнти знають, чого хочуть.

	Концепція соціально-орієнтованого маркетингу
	Визначає потреби, необхідності та інтереси цільового ринку, має доставити задоволення споживачам більш ефективно, ніж конкуренти, і при цьому сприяти підвищенню добробуту споживачів та суспільства. Ця концепція маркетингу є найновішою з п'яти підходів до управління маркетингом.


Концепція вдосконалення виробництва зазначена у таблиці 3.6, ефективно працює зі споживачами, які віддають перевагу широко поширеним та доступним за ціною товарам, як раз бренд «PARFUM DE PARIS», який згадується вище використовує цю концепцію. Коли компанія робить доступний за ціною продукт, запит на товар завжди буде великий, тому бренду потрібно постійно вдосконалювати та поширювати виробництво [36]. 

Також цікавим у цій темі є міжнародний маркетинг. Світ маркетингу стає дедалі більш інтегрованою системою, причому політична інтеграція різних державних структур за своєю інтенсивністю відстає від економічної. 

Розширення зовнішньоекономічних зв’язків полягає в експорті та імпорті; міжнародних аукціонах та торгах; грошових інвестиціях у закордонні підприємства та, нарешті, у існуванні світового ринку товарів та послуг, де особливе місце займають транснаціональні корпорації, що діють у багатьох країнах, що використовують зарубіжні виробничі та збутові відділення, які фактично працюють на світовий ринок загалом.

Розвиток ринкових відносин в Україні та пов'язані з цим зміни в економічній діяльності багатьох підприємств дедалі більше орієнтуються на експорт своєї продукції, а також поява торгових організацій, що спеціалізуються на імпорті товарів з інших країн, включення вітчизняних господарських структур до міжнародного розподілу праці - все це вимагає знання функцій та методів міжнародного маркетингу та вмілого застосування їх, особливо у сфері координації виробничої, збутової та управлінської діяльності підприємств, комерційних організацій, банків, тощо.

У кожній країні існують національні особливості у сфері засобів реклами, прийнятності тих чи інших сюжетів з погляду на культуру, релігію, традиції і навіть на розбіжності у системах визначення витрат, свої квоти і валютний контроль. Важливими є також фактори науково-технічного характеру, до яких можна віднести рівень розвитку промислової технології, нововведення, модифікацію товарів та послуг, кваліфікацію робочої сили тощо.

Всі ці особливості значно підвищують загальний комерційний ризик для бренду на міжнародному ринку. Так, нестійкість валютної системи може призвести до несподіваних результатів, перетворюючи буквально протягом кількох днів виключно вигідну угоду на збиткову.

Економічні, соціальні та культурні особливості різних країн диктують необхідність постійно пристосовувати засоби маркетингу до специфіки того чи іншого ринку (можливо прямо протилежному звичному внутрішньому ринку). Йдеться щоразу про спеціальну модель маркетингу для конкретного зовнішнього ринку. Потрібно, наприклад, знати, що окремі елементи маркетингової діяльності по-різному ефективні у різних країнах.

3.3 «Parfum de Paris» та шляхи розвитку бренду в сучасних умовах

«Parfum de Paris» - український бренд парфумерних виробів, який продає репліки або «версії» відомих парфумів у своїх магазинах. 

В період с 2018 20202 спостерігалися наступні тенденції показані в діаграмі 3.6 У досліджуваний період бренду парфумерії в Україні у 2018 – 2021 роках спостерігалися наступні тенденції показані на рисунку 3.7
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Рисунок 3.7 – Виробництво продуктів бренду «Parfum de Paris»

У діаграмі 3.6 наочно продемонстрована динаміка виробництва товарів бренду  «Parfum de Paris». Через карантинні обмеження виробництво знизилося і підприємство отримало грошові втрати, але через рік, компанія почала своє природне зростання. 

У 2018 року бренд «Parfum de Paris» мав більше ніж 30 фізичних магазинів по всій Україні, але карантинні обмеження внесли грошові втрати і бренд зробив наступні кроки показані на рисунку 3.8
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Рисунок 3.8 – Зміни торгівлі бренду «Parfum de Paris»
Як можемо бачити на рисунку 3.8 компанія «Parfum de Paris» скоротила кількість фізичних магазинів, торгових точок в Україні, але це стало найрозумніших кроком підприємництва. 

Для кращого розуміння компанії «Parfum de Paris» зробимо SWOT-аналіз бренду. Почнемо з елементів SWOT-аналізу, сутність його в тому, що бізнес досліджуються за 4 напрямками: сильні сторони, слабкі сторони, можливості та загрози. Також є цікавим для аналізу те, що я працювала у цій компанії два місяці і бачила працю всередині бренду.

Таблиця 3.7 – SWOT-аналіз бренду «Parfum de Paris»
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	· технологічні переваги;

· низькі ціни на запропонований продукт;

· наявність професійного сайту;

· відкритість із споживачами;

· високий рівень лояльності;

· надання робочих місць для людей;

· налагоджена робота менеджерів з продажу;

· великий онлайн магазин;
	· не висока якість продукту;

· велика конкуренція;

· висока система штрафів усередині компанії;

· негативна мотивація співробітників;

· постійна зміна кадрів на підприємстві;

	Можливості
	Загрози

	· розширення географії продаж;

· використання інтернет та e – mail маркетингу для реклами товарів;

· збільшення офісів та кількості робочих місць для населення;
	· погіршення якості продукції;

· зниження доходів частини клієнтів;

· поява сильніших, сучасніших брендів;

· зростання витрат у галузі;


У таблиці 3.7 показано  SWOT-аналіз «Parfum de Paris», сильні та слабкі сторони бренду, можливості розвитку підприємства і які загрози має компанія такого типу.  

Коли стався карантин, бренд перейшов на онлайн продаж своїх продуктів, а це: парфуми, ароматизовані олії для машин та поміщень, масла для тіла та антисептики с ароматом парфумів.  

Маючи базу своїх клієнтів, менеджери зробили відділ операторів, які телефонували колишнім споживачам и пропонували продукцію бренду з гарною знижкою. Власники зробили зручний та зрозумілий сайт, де споживач має можливість замовити товар або дзвінок від оператора та зробити покупку товару.  Підприємництво бренду тримає товар на складах і відправляє до клієнта  в різні точки України, Російської Федерації та Казахстану. Ефективний менеджмент та налагоджена комунікація в компанії допомогли бренду вижити в умовах карантинної кризи для підприємств. Онлайн шопінг стає все більш сильнішим в Україні. 

Після SWOT аналізу бренду «Parfum de Paris» необхідно додати думки та рекомендації для покращення роботи та розвитку підприємства. Для покращити розвиток бренду необхідні таки кроки : Першим кроком є – налагодження стосунків із пресою та міськими журналами. Не дивлячись на діджиталізацію світу, печатні видання мають велику вагу серед населення. Наступним етапом покращення роботи є робота в сойіальних мережах. Відоме ім'я дозволяє споживачу орієнтуватися у виборі товарів чи послуг завдяки інформації із мереж, поєднаної в комунікаційні події - реклама та інші ланки просування. Це забезпечує впізнаваність та поступове зниження інвестицій у рекламу за рахунок постійного комунікаційного впливу на клієнта.  Зменшення ризиків, передбачає лояльність до клієнта за допомогою цінових категорій, забезпечивши ресурси продажу у майбутньому, уникнувши фінансових ризиків. І завершальним етапом рекомендації треба зауважити доступ до відгуків та рекомендацій від споживачів. Відгуки клієнтів та друзів бренду про аромат, якість, доступність продукту повинна бути в доступі на багатьох пдатформах: сайті, соціальних мережах, відео відгуки на платформі YouTube – це край важливі напрямки впливу у сучасному світі. 

Бренд по суті більш змістовний тому що він пропонує розширений контекст споживання, що включає образи, традиції та асоціації. Існують такі рівні якості бренду: 

- функціональний (призначення) — ґрунтується на здатності товару, що лежить в основі бренду, виконувати своє призначення відповідно до корпоративних, національних, світових та міжнародних стандартів;

 - індивідуальний (цінність) - здатність бренду відповідати життєвим цінностям споживача;

 - соціальний (повага) - забезпечує споживачам належність до однієї із соціальних груп, дозволяє отримати соціальне схвалення та визнання;

 - комунікативний (обіцянка) — здатність підтримувати відносини із споживачами, коли підсумовуються вищевикладені характеристики (функціональні, індивідуальні, соціальні), і пропонуються особливі вигоди кожному за споживача [39].

У сучасних умовах просування та розвитку бренду, формування до нього позитивного ставлення – запорука успіху та працюючий маркетинговий хід. Ставлення споживача до товару, задоволення його якістю і сервісним рівнем визначають попит товару і концепцію роботи підприємства. Тому політика, що проводиться, акцентує увагу на галузі підтримки позиціонування, зміцненні відносин зі споживачами, підвищенні лояльності, і шукає нові підходи для залучення нових клієнтів [40].

Після сильнішого локдауну люди змінили звички покупки товарів. Все більше людина використувує інтернет для отримання того, що вона хоче. Такі зміни стають кроком в сучасність. Бренд «Parfum de Paris» вчасно  і вдало обірвав працю із фізичними магазинами, залишивши декілька найсильніших і почів інтернет продаж свого товару попереджуючи про те,що продають репліки. Але в Україні є багато небезпечних та нечесних торговців так званих підробок, які вони продають, як справжній, якісний парфум тому треба бути обачними при здійснені покупок у інтернеті. 

ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ

Розвиток бренду багато в чому залежить від зацікавленості співробітників та керівництва в ефективній роботі. Чим краще налагоджена система комунікації, тим швидше працівники досягають поставлених завдань, які відповідають потребам і цілям бренду та як результат компанія отримує успіх на ринку.

Багато компаній не приділяють достатньо уваги комунікації співробітників з керівництвом, брендів з споживачами, що є великою помилкою. Комунікація може мотивувати співробітників виконувати свою роботу якісно і вчасно, комунікація допомагає донести основні принципи та філософію бренду до споживачів і навпаки почути, чого не вистачає клієнтам від цього бренду.

Взаємодія є інструмент, який дозволяє задовольнити потреби бренда, власника, менеджерів та самого споживача найбільш коректним для усіх способом. Ефективне управління та підвищення лояльності в комунікації у бренді, робить підприємство незамінним на ринку серед конкурентів. Бренд який цінує своїх працівників та споживачів має високу репутацію серед інших компаній. Розумна комунікація у бренді є запорукою успіху продукту, його просунення та презентації.

Враховуючи це, слід зазначити, що кожний бренд самостійно обирає свій шлях, який залежить від специфіки діяльності та особливостей вже створеної системи управління комунікації.

В ході роботи було проведено аналіз тенденцій розвитку бренду в динаміці: визначено фактори впливу, проблеми розвитку, проблеми комунікації, визначено обсяги виробництва продукції у досліджуваний період. Досліджено зовнішню торгівлю на ринку (імпорт, експорт). Проаналізовано ціноутворення на ринку, визначено основні переваги споживачів, галузі споживання та канали збуту продукції.

Власники бренду «Parfum de Paris» мають неефективну комунікацію всередині компанії, вона не налагоджена. В результаті бренд має невисококваліфіковане просування на ринку. Бренд «Parfum de Paris» не приділив достатньої уваги для створення свого іміджу та філософії свого продукту та компанії це теж є результатом низької системи комунікації у компанії, ми підготували пропозиції щодо розробки просування бренду і комунікаційної концепції в компанії «Parfum de Paris»:
– для формування єдиного стилю компанії відмінної від інших потрібно розробити візуальні ідентифікатори бренду «Parfum de Paris» (фірмовий стиль);
– необхідно мотивувати працівників не тільки матеріальними та моральними мотиваційними чинниками, а й соціальними, фізіологічними, ввести тімбілдинг для покращення атмосфери у компанії;

–  розробити паспорт стандартів бренду, 
необхідно зафіксувати документально положення про концепцію бренду, його цілі, описати особливості кожного носія фірмового стилю;

–  впровадження, супровід та аудит – це найвідповідальніший та найдовший етап, тому що необхідно розробити та перезапустити сайт і провести рекламну кампанію. На цьому етапі відбувається візуалізація всіх точок зіткнення з брендом;

– незважаючи на загалом високий прибуток бренду «Parfum de Paris» створення розумної системи комунікації та просування продуктів на ринку України, слід зазначити, що рівень комунікації дуже низький у компанії.

 В рамках удосконалення управління комунікаційними концепціями ми запропонували програму для бренда «Parfum de Paris», яка включає такі зауваження:

– виявлення проблем пов’язаних з комунікацією;

– виявлення шляхів, способів та стилів комунікації;

– розрахунок витрат на впровадження нових заходів;

– розробка програми комунікації найефективнішої для конкретного бренду;

– наявність покращень після запровадження розумної комунікації;

– виявлення результатів просунення бренду після взаємодії між керівництвом та працівниками, компанією та споживачем;

– постійний моніторинг керівників з управління комунікаційними концепціями.
Побудова ефективної комутаційної програми повинна спиратися на пріоритетність стратегічних цілей бренда. Від ефективності взаємодії всередині компанії та зовні залежать доходи власників, керівництва і працівників. Успіх бренду починається із комунікації. Поставлена правильно задача повинна виконуватись вчасно і ефективно – це залежить від комунікації. 

Реалізація запропонованих заходів у поєднанні з удосконаленням інших методів управління сприятиме підвищенню зацікавленості брендом його збільшенню на ринку, працівники будуть мотивовані результатами своєї праці, ефективність взаємодії з споживачами принесе високий економічний та соціальний показник для компанії.
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До цього середовища належать ті фактори, які безпосередньо впливають на діяльність організації. До них належать постачальники, трудові ресурси, закони та установи державного регулювання, споживачі та конкуренти.





До них відносяться ті фактори, які не надають прямого, негайного впливу на організацію, проте позначаються на організації: технології, стан економіки, соціокультурні фактори, політичні фактори, міжнародні події (або відносини).
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Історія 





Ідея 





Унікальність бренду





Позиціонування бренду





Принципи побудови бренду





Враження, емоційні образи





Дистрибуція 





1. Місце у класифікації





   Яке місце займає бренд у класифікації, чи є він ексклюзивним, чи ні, які основні лінії він виробляє. Даний аспект відображає:


рівень бренду; 


вагу на світовій арені; 


його ринкову позицію; 


цільову аудиторію;


основні принципи виробництва товарів.





2. Історія бренду





  Відомості про засновника бренду, його внесок у розвиток компанії, його ідеї, нововведення, особливості. Цей аспект відображає основні стильові особливості роботи парфумерів, філософію маркетологів та засновників, якої вони дотримувалися створення бренду та його продукту.





3. Ключове повідомлення





  Донести філософію бренду до цільової аудиторії. Це найважливіша задача маркетологів. 





4. Спадкоємність





Дані про наступних творців, запрошених на посаду. Цей аспект відображає роль у розвитку бренду, у розвитку бренду фундаментально важливо зберегти початкові ідеї, філософію та додати сучасності, створити баланс між старим та новим, це основне завдання багаторічних брендів.   





Виробники версії повинні чесно оголошувати на етикетці, що перед нами не селективні парфуми, а їхня дешева інтерпретація. Вони не імітують нічого, окрім запаху. Дорогі складові дорогих парфумів замінені дешевшими ароматами. Немає розкриття букета, але все ж таки приблизна схожість з оригіналом присутня.





�


«Наша компанія працює з 2005 року, є найбільшим українським партнером найбільших та найнадійніших виробників парфумерії Франції. Ми працюємо виключно на якість та наші задоволені клієнти – це наша запорука успіху! Крім рітейлу, постачаємо опт в такі країни східної Європи, як: Польща, Чехія, Угорщина, Румунія та інші».





здатність домагатися необхідних результатів у будь-якому бізнесі та виді діяльності;


організаторські здібності;


здатність правильно ставити цілі організації;


здатність підтримувати колективний інтерес при кооперативної діяльності;


врівноваженість та гнучкість 
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управлінський
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Диаграмма1

		Парфуми

		Косметика

		Засоби для волосся

		Засоби для шкіри



Імпорт парфумерії та косметики у грошовому вираженні за 2019 рік
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Лист1

				Імпорт парфумерії та косметики у грошовому вираженні за 2019 рік

		Парфуми		29

		Косметика		45

		Засоби для волосся		19

		Засоби для шкіри		8
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Диаграмма1

		2018

		2019

		2020

		2021



Кількість фізичних торгових місць

Кількість фізичних торгових місць бренду «Parfum de Paris»

30

15

12
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Лист1

				Кількість фізичних торгових місць		Ряд 2		Ряд 3

		2018		30		2.4		2

		2019		15		4.4		2

		2020		12		1.8		3

		2021		4		2.8		5
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Диаграмма1

		Франція

		Італія

		Німеччина

		Південна Корея

		Польща

		Китай

		США

		Румунія

		Іспанія

		Інші



Імпорт парфумерії та косметики в грошовому віраженні, частки країн походження, 2019 рік млн доларів
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Лист1

				Імпорт парфумерії та косметики в грошовому віраженні, частки країн походження, 2019 рік млн доларів

		Франція		28.4

		Італія		11.5

		Німеччина		8

		Південна Корея		6.4

		Польща		5.9

		Китай		5.8

		США		5.7

		Румунія		3.3

		Іспанія		3.9

		Інші		21.1
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		Імпортна продукція		Імпортна продукція		Імпортна продукція

		Відчизняна продукція		Відчизняна продукція		Відчизняна продукція



Парфумерія

Косметичні вироби

Засоби для гігієни

Структура ринку України

82
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19

26

29



Лист1

				Парфумерія		Косметичні вироби		Засоби для гігієни

		Імпортна продукція		82		74		70

		Відчизняна продукція		19		26		29

		Категория 3		3.5		1.8		3

		Категория 4		4.5		2.8		5
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Диаграмма1

		Парфуми

		Косметика

		Засоби для волосся

		Засоби для шкіри



Імпорт парфумерії та косметики у фізичному вираженні за 2019 рік
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				Імпорт парфумерії та косметики у фізичному вираженні за 2019 рік

		Парфуми		6.8

		Косметика		25

		Засоби для волосся		43.4

		Засоби для шкіри		24.8
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Диаграмма1

		Франція

		Італія

		Німеччина

		Південна Корея

		Польща

		Китай

		США

		Румунія

		Іспанія

		Інші



Імпорт парфумерії та косметики в грошовому віраженні, частки країн походження, 2019 рік млн доларів

Імпорт парфумерії та косметики в фізичному віраженні, частки країн походження, 2019 рік, тисяч тон
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Лист1

				Імпорт парфумерії та косметики в грошовому віраженні, частки країн походження, 2019 рік млн доларів

		Франція		10.7

		Італія		12.2

		Німеччина		8.9

		Південна Корея		5.3

		Польща		8.2

		Китай		16.8

		США		5.7

		Румунія		11

		Іспанія		3.6

		Інші		16.1






