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       Я 

Кій К.П. «Формування бренд-комуніка ій  ід риєм тва на о нові 

інтернет техноло ій (ТОВ «Брокард-Україна», м. Київ)». – Руко и .  

Ви у кна кваліфіка ійна робота за   е іал ні тю     « аркетин »  

  е іаліза ії «Бренд менеджмент». – Київ  кий на іонал ний тор овел но-

економічній універ итет  Київ, 2021. 

Роз лянуто о обливо ті викори тання ін трументів маркетин ових 

інтернет-техноло ій  їх значення для ком анії та в лив на бренд-

комуніка ійну  олітику  ід риєм тва. О інено  ерева и  ро ування бренду 

за до омо ою інтернет-техноло ій. Об рунтовано о новні на рями 

удо коналення діял но ті ТОВ «Брокард-Україна»  визначено завдання 

бренд-комуніка ійної  олітики; за ро оновано  ідходи до удо коналення 

маркетин ової діял но ті; 

Ключові слова: Інтернет, бренд-комунікації, маркетинг, просування 

бренду, сучасні технології. 

ABSTRACT 

 

Kiy K.P. "Formation of the brand-commune of the enterprise on the basis of 

Internet technologies (TOV" Brocard-Ukraine ", m. Kiev)". - Manuscript. 

Final qualification paper of     «Marketing»  specialization «Brand 

Management». - Kyiv National University of Trade and Economics. - Kyiv, 2021. 

The diploma considers and describes the features of the use of modern tools 

of Internet marketing technologies, their importance for the company and the 

impact on the brand communication policy of the enterprise. The advantages of 

brand promotion using Internet technologies are evaluated. The main directions of 

improving the activity of Brocard-Ukraine LLC are substantiated, the directions of 

brand communication policy are determined; approaches to improving marketing 

activities are proposed;  

Key words: Internet, brand communication, marketing, brand promotion, 

modern technologies. 
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                 .   о одні інтернет-комуніка ії важко недоо інити  

адже  уча ний  віт неможливо уявити без в ливу інформа ійно-технічних 

нововведен  майже в у і а  екти життя.  и живемо в е оху техноло ій  

модерніза ії та  ифрової тран форма ії.  а    1 рік майже 6 % на елення 

 ланети є кори тувачами інтернету  що на 4 % біл ше  ніж у   1  ро і [1]. 

О кіл ки в е біл ше  отен ійних клієнтів можна охо ити техноло іями 

інтернет-маркетин у  відбуваєт  я ло ічне зміщення ак ентів бренд-

комуніка ійної  олітики ком аній в бік інтернет- роектів. 

За то ування інтернет-техноло ій у  ро уванні бренду дає можливі т  

 ід риєм тву не тіл ки розширити коло  отен ійних клієнтів  а й 

автоматизувати  ро е и взаємодії з аудиторією  зробити комуніка ію біл ш 

 ер оналізованою  ефективніше від лідковувати зворотній зв’язок та 

о еративно  ідлаштовувати я  ід зміни на ринку. Правил но  обудована 

комуніка ійна  трате ія  ід риєм тва робит  бренд  ил ним та 

конкуренто  роможним.  аме тому до лідження о обливо тей викори тання 

інтернет-техноло ій в бренд-комуніка ійній  оліти і  ід риєм тва є 

значимим та актуал ним  итанням   о оденно ті [1].  

Викори тання інтернет-техноло ій у бренд-комуніка ійній  оліти і 

 ід риєм тв до ліджували ба ато вітчизняних та зарубіжних науков ів  такі 

як І. В. Бойчук   І. Л. Литовченко та В.П. Пили чук  Л. В. Балабанова   . В. 

 оз ова та ін. В їх наукових  ра ях розкрито  утні т   ифрово о 

маркетин у  о обливо ті йо о розвитку та  фери викори тання. Проте  уча ні 

тенден ії до змін вима ают  нових актуал них до ліджен . 

М   ю   б    є розробка заходів щодо удо коналення формування 

бренд-комуніка ій  ід риєм тва на о нові викори тання  уча ний інтернет 

техноло ій.  

Від овідно до мети в роботі вирішено такі завдання: 
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- об рунтувати теоретичні а  екти  формування бренд комуніка ій на 

за адах інтернет-техноло ій; 

- до лідити діял ніі т   ід риєм тва та о інінити маркетин ове 

 ередовище функ іонування ТОВ «Брокард-Україна; 

- визначити  уча ні на рями викори тання інтернет-техноло ій  у 

формуванні бренд-комуніка ій; 

- розкрити  роблеми та  ер  ективи викори тання інтернет-техноло ій 

у формуванні бренд-комуніка ій; 

- о інити ефективні т  заходів щодо вдо коналення  бренд-комуніка ій 

ТОВ «Брокард-Україна . 

 б'є     до лідження є  ро е и формування бренд-комуніка ій 

 ід риєм тва.  

   д      до лідження ви ту ают  теоретичні  методичні та 

 рактичні а  екти реаліза ії інтернет-техноло ій для удо коналення бренд-

комуніка ій ТОВ «Брокард-Україна». 

    б    з                        д :   о тереження   рафічно-

аналітичний метод  економіко-математичні методи  методи ек  ертних 

о інок  методи теоретично о уза ал нення   рактично о  орівняння  аналіз  

 интез  уза ал нення. 

            б   . Робота  кладаєт  я зі в ту у  тр ох розділів  

чотир ох  ідрозділів  ви новків    и ку викори таних джерел у кіл ко ті    

найменуван . 
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  ЗД   1 

 Е  Е  Ч   З   Д     М     Я   Е Д- 

  М            З   Д Х    Е  Е - ЕХ    Г   

 

Техноло ії інтернет-маркетин у знаходят  широке за то ування в 

ба ат ох економічних  ро е ах ком аній  ви ту аючи одноча но і як   о іб 

взаємодії з  артнерами  і як ефективний канал маркетин ових комуніка ій із 

  оживачем. До  ерева  інтернет маркетин у належит  можливі т  чітко о 

на ілення (виділення  іл ової аудиторії) та інтерактивної взаємодії з 

 іл овою аудиторією  що дозволяє  ерейти від ма ово о маркетин у до 

маркетин у  рямо о. 

Інтернет-брендин  –  е ком лек  маркетин ових заходів    рямованих 

на  творення   ро ування та розвиток тор ової марки через  лобал ну 

мережу інтернет з метою  творення  озитивно о іміджу  ід риєм тва та йо о 

 рибуткову діял ні т  [2]. Інше визначення  ро онує  . Ладік  на йо о думку 

брендин  у мережі –  е   е іал но розроблений ком лек  маркетин ових 

заходів    рямований на ознайомлення аудиторії інтернет-мережі з 

 родуктом або  о лу ою  що  ро уваєт  я  а також на  ідвищення 

лоял но ті до н о о  отен ійних   оживачів 

Іншими  ерева ами інтернет-маркетин у є: мак имал на  нучкі т   

ви окий рівен  актуал но ті та  інова до ту ні т   орівняно з 

викори танням офлайн-ін трументів та методів  ро ування бренду. Це 

визначає затребувані т  інтернет-техноло ій та необхідні т  їх викори тання 

для  уча но о бізне у.  

Однак  оряд із очевидними  ерева ами викори тання Інтернету 

і нуют  та  евні  роблеми  такі як труднощі у знаходженні необхідної 

інформа ії   роблеми без еки  а також юридичні  итання щодо  орушення 

автор  ких  рав та втор нення у  риватне життя. Однак  незважаючи на  е  

кіл кі т  інтернет-кори тувачів у в  ому  віті  о тійно зро тає [3]. 
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Значна рол  в  ро е і  ро ування товарів та  о лу  на ринку належит  

бренд комуніка іям  які є одним з ключових елементів в за ал ній  и темі 

формування   оживчої  інно ті. Комуніка ія –  е  ро е  обміну змі товною 

інформа ією між люд ми за до омо ою інтен ії та різних за обів зв’язку з 

метою формування єдиної   ихоло ічної на троєно ті від равника й 

одержувача інформа ії та  творення умов для нормал но о функ іонування 

людини  ор аніза ій  кул тури і  у  іл  тва в  ілому. В  ро е і 

об рунтування змі ту комуніка ій та через  о тановку їх  ілей можна 

визначати о новні  рактичні а  екти реаліза ії бренд комуніка ій. Це такі 

як:  

1. Інформування   оживачів ( ро  ід риєм тво  і нуючі та нові тоари 

чи  о лу и  які т   зниження  ін   ро те  де і як їх можна  ридбати). 

 . Інформування  у  іл  тва  ро  о  одар  ку діял ні т  

 ід риєм тва. 

 . Формування  отреби у товарах та  о лу ах ком анії. 

4. Формування  рихил но ті до  о лу  та  ід риєм тва. 

 . Формування іміджу  ід риєм тва  як «надійно о  артнера у  обудові 

та автоматиза ії облікових та у равлін  ких  и тем». 

6.  тимулювання  о иту на  о лу и ком анії. 

 . Переконання   оживачів у  ерева ах  о лу   ід риєм тва 

8. Формування  ози іонування  ід риєм тва у  ід відомо ті 

 отен ійних клієнтів. 

9. Підтримка ділових  доброзичливих  то унків між діловими 

 артнерами та  ромад  кі тю. 

1 .  отивування   оживачів до ку івлі . 

Брендин    о одні включає безліч ма ових різних маркетин ових 

заходів  таких як:  ози іонування +  творення УТП (унікал ної тор овел ної 

 ро ози ії);  творення унікал них  рафічних і вербал них  имволів - назви  

 ло ану  ло оти у  джин ла  кор оративно о  тилю і так далі; моніторин  

ринку конкурентів;  ідбір но іїв  які будут  тран лювати  оловну ідею 
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бренду;  ро ування. В Україні техноло ія брендування  очала широко 

за то овувати я   очатку в діял но ті міжнародних кор ора ій  а  отім 

 очала  ил но   о тері ати за україн  кими виробниками.  езважаючи на 

в і і нуючі  роблеми  кожен виробник розумів  що лише  творивши 

 отужний бренд  він зможе вижити на ринку.  аукові та  рактичні 

до лідження з   о о  риводу  оказуют   що в біл шо ті ви адків  оку е   

вибирає  ил ну і відому марку  а не невідомий товар [9]. 

 уча ні  ра і теоретиків та  рактиків доводит  розвиток таких бренд-

комуніка ійних  трате ій:  

1. TRUE Branding ("че ний брендин ") – до ит   ви равдана  трате ія 

бренд-комуніка ій  за нована на че но ті та  розоро ті відно ин між 

вла ником бренда та   оживачем.  трате ія виходит  із розуміння 

необхідно ті  ідвищувати рівен  від овідал но ті (в т. ч. і  о іал ної)  еред 

  оживачем. В о нові тако о вихідно о  оложення лежит   ілком 

ви равдане  ри ущення – якщо   оживач розчаруєт  я у бренді  то  ро е  

 о іршення взаємин буде незворотний. Че ні т  також  оля ає в тому  що 

рекламувати треба  аме те  що є на  равді  і не нама ати я обдурити 

 оку  я. 

2. SOCIAL Branding – бренд-комуніка ійна  трате ія    рямована на 

 творення атмо фери мак имал ної відкрито ті (відчуття "однієї великої 

родини") навколо діял но ті ком анії – вла ника бренда.  трате ія виконує 

рол  "відкриття дверей" в  ю ком анію для у іх   оживачів  відкриті т  у 

веденні бізне у  еред  у  іл  твом тощо.  айча тіше  така  трате ія 

викори товуєт  я брендами в  фері  о лу   для якої характерний 

без о ередній контакт бренда зі   оживачем. 

 . Uр-Branding – ти  комуніка ійної бренд- трате ії  яка  овинна 

 одіяти на люд  ку  відомі т  як  ил ний емо ійний в лив. Комуніка ії 

бренда  ри викори танні  ієї  трате ії  овинні " ідривати"   рийняття 

  оживачів  воїм креативом і " у ерідентичні тю" не тіл ки комуніка іями й 

каналами  а й  амим  родуктом ( о лу ою). Він  овинен відрізняти я від 
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 родуктів конкурентів не тіл ки  іною  які тю   інні тю для   оживачів  а 

має бути кон е туал но новим. Ця  трате ія до іл на для за то ування 

ком аніями з великими рекламними бюджетами та іннова ійними 

 родуктами (на риклад   родук ія Apple) [11; 1 ]. 

Брендові комуніка ії в мережі Інтернет  ередбачают  викори тання 

різних ін трументів інтернет-маркетин у  які характеризуют  я вищою 

ефективні тю в  орівнянні з кла ичними  о кіл ки мают  вла тиві т  

інтерактивно ті  роблячи  ро е  взаємодії економічних  уб'єктів біл ш 

відкритим та взаємови ідним [15]. В залежно ті від   е ифіки та  фери 

діял но ті ком анії  ін трументарій інтернет-маркетин у може включати: 

уча т  у роботі електронних тор ових майданчиків (електронних фондових 

та товарних бірж)   творення о тових та роздрібних інтернет-ма азинів  

реє тра ію у тематичних катало ах  роботу на  алузевих  орталах та в 

 алузевих електронних виданнях  у равління web- айтом ком анії  розробку 

інтернет-реклами. 

Аналіз літератури з різних на рямів до лідження брендів дозволяє 

виділити три ключові  кладові бренду  що  творюют   ей не овторний 

унікал ний образ у  відомо ті   оживача. Виходячи з наявних у нашому 

роз орядженні трактуван   оняття «бренд»  відзначимо о обливі ри и 

бренду як   оживчої  інно ті: 

● О облива які т   яка відрізняє  ей товар  ід конкретним 

товарним знаком. Це може бути в е  що зав одно: від рідкі но о унікал но о 

матеріалу  з яко о ви отовлений кін евий  родукт до маркетин ово о ходу  

що втілюєт  я  на риклад  у о обливих  тандартах об лу овування кін ево о 

  оживача або о обливих  арантіях  що надают  я виробником або 

 родав ем [8]. О таннє зу трічаєт  я в е ча тіше  тому що в  уча них 

умовах зробити   равді рідкі ний унікал ний  родукт  тає дедалі 

 кладнішим. 
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● Ви оке   оживання. Бренд – не  ро то який   о обливий товар. 

Це о обливий  родукт  що володіє унікал ними   оживчими вла тиво тями і 

ніби каже  воїм вла никам: диви я  ти можеш  е мати! 

● Обі янка. Бренд дає деяку обі янку. Як  равило   е обі янка 

в евнено ті в яко ті  ек клюзивно ті та вишукано ті йо о вла ника. 

Ку уючи брендований товар    оживач натомі т  отримує задоволення  воїх 

 отреб і на ам еред задоволення  отреб  ервинно о  орядку 

(функ іонал ної  отреби бренду)  а також  отреб у у відомленні вла ної 

 о іал ної значущо ті  розширенні  воїх   оживчих та  о іал них 

можливо тей. 

Образ бренду формуєт  я на о нові  оєднання двох о новних 

 кладових: матеріал ної  що втілюєт  я в кін евому резул таті у ви ляді 

 отово о  родукту ви окої яко ті  що чітко від овідає на за ити  іл ово о 

  оживача і  інні но- имволічної  що втілюєт  я у фірмовому  тилі  

ло оти і   інні ному ядрі та  утно ті бренду  що вибудовуєт  я   оживачем 

а о іативно о ряду тощо. 

В  ілому ж ми вважаємо  що в  труктурі бренду можна виділити 

чотири о новні  кладові: 

●  атеріал ний (або нематеріал ний) об'єкт (товар або  о лу а). 

● Ек клюзивну  інні т   родукту та ви оди  які шукає та чекає 

клієнт від дано о товару ( о лу и). 

● Візуал ний ряд: знак   имвол  фірмовий  ер онаж (якщо є)  в е  

що викликає а о іа ію та забез ечує  ізнавані т  конкретно о бренду. 

● Індивідуал ний образ  імідж   інно ті  що тран люют  я   ози ія 

бренду. Тобто в е те  що може і нувати у  відомо ті  оку  я та виділяти 

 аме  ю марку  еред  одібних та одноти них товарів. 

Роз лянемо о новні   о оби  ро ування бренду за до омо ою мережі 

Інтернет. 

1. Пошукова о тиміза ія  або SEO (Search Engine Optimization)  має на 

увазі виведення веб-ре ур у бренду на лідируючі  ози ії в  ошукових 
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 и темах і є о новою  ідвищення  родажів. Цей   о іб вважаєт  я 

затребуваним рахунок збіл шення відвідувано ті онлайн- ред тавни тва 

ком анії та  ідвищення в ізнавано ті бренду  еред  отен ійних   оживачів 

[4]. 

 . Контек тна реклама є банери та тек тові рекламні о олошення  

розташовані  ід рядком  ошуку або  раворуч від видачі  ошукової  и теми 

за  евними за итів. Даним методом кори туют  я збіл шення  родажів 

товару/ о лу и рахунок о еративно о  ідвищення ре ута ії та в ізнавано ті 

бренду  еред  іл ової аудиторії. 

 .  едійна реклама є інтерактивними рекламними  овідомленнями  

розміщеними на  торінках web- айтів.  едійна реклама є ефективним 

  о обом  ривернення ува и  отен ійних   оживачів. 

4.  аркетин  у  о іал них мережах  або SMM (Social Media Marketing)  

є  ро е   ривернення ува и як до ново о  так і до вже і нуючо о бренду 

через  о іал ні  латформи  такі як Facebook  Instagram  Twitter  Youtube та ін 

[41].   о одні  ро ування бренду через мережу Інтернет неможливо 

здій нити без роботи у  о іал них медіа  де  отен ійні клієнти добровіл но 

 ід и уют  я на   іл ноти брендів товарів чи  о лу   що  ікавлят   

взаємодіют  з  ред тавниками ком аній   тежат  за новинами ком аній та 

ринків [5]. Для у  ішно о  ро ування бренду в мережі необхідно 

викори товувати ін трументи SMM. 

5. PR- татті також є  о улярним методом  ро ування бренду за умови 

їх розміщення на майданчиках  що за лу овуют  на довіру:  о улярне 

 ро ування від уків  ро товари та  о лу и у бло ах та на форумах з великою 

відвідувані тю  а також в авторитетних онлайн-З І. 

6. Віру ний маркетин  вважаєт  я  трате ією   ід ча  викори тання 

якої бренд чи йо о реклама в ливают  на людину таким чином  що вона 

«заражаєт  я» ідеєю  оширення  евно о контенту і  тає активним 

ретран лятором [7]. 
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У  о тійно мінливих умовах ком анії для  ро ування бренду через 

Інтернет  лід  творити  вій web- айт  на якому має бути відображено: 

− найменування товару/ о лу и з  овним о и ом та функ іонал ним 

 ризначенням; 

−  феру за то ування товару/ о лу и та необхідні навички для їх 

викори тання; 

−  тановище ком анії на ринку; 

− і торія  творення ком анії; 

−  озитивні характери тики та від уки  ро за ро оновані товари та 

 о лу и; 

− на ороди та  озитивні ре ензії із зазначенням джерел інформа ії  що 

 відчат   ро те  що товар є найкращим  на думку незалежно о ек  ерта. 

Коли web- айт ком анії буде  творено  необхідно забез ечити 

наявні т  ре улярних оновлен  за рахунок  убліка ії  ре -релізів для кожної 

 одії (вихід товару на ринок  удо коналення товару/ о лу и або  ід и ання 

нових  артнер  ких у од). І нуют  і такі методи  ро ування бренду ком анії  

як кон алтин  та аналітика [6]. За до омо ою  их методів можна виявити 

 ил ні та  лабкі  торони бренду в мережі  розробити  трате ію розвитку  

до лідити ринкову нішу та аудиторію  що дозволяє  роаналізувати  ерева и 

  оживачів.  

У  уку но ті в і методи є ком лек ним інтернет-маркетин ом  який 

 оєднує ефективний брендин  зі збіл шенням  родажів та  рибутку онлайн-

бізне у. Від уміло о розвитку та  ро ування бренду залежат   трате ічні 

 ер  ективи ком анії [9]. 
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  ЗД   2 

 Д    ДЖЕ  Я     ЕМ    Е Д-  М             

«      Д-    Ї  »              Е  Е - ЕХ    Г   

 

2.1. Д    дж   я д я        п дп  є                

                   д   щ      «      д-       » 

 

  о одні на ринку України  ра ює  'ят  мереж  які можна відне ти до 

за ал нона іонал них  арфумерно-ко метичних -  ейка   Ева  Бомонд і 

Брокард. У ре іонах  ра юют  або окремі мі  еві ма азини  або невеликі 

мережі з  -  ма азинів [18]. При   ому Брокард є безумовним лідером   о о 

ринку й  о об я у  родажів  і  о техноло ічних розробках. Це обумовлено як 

широтою а ортименту (біл ше      вітових бурштинів)  так і 

техноло ічними  ерева ами ( и тема open- service  що дозволяє  оку  ям 

 амо тійно   робувати буд -який  родукт  інтер'єр у  тилі hi-tech  ви окий 

рівен  об лу овування  кон ул та ії фахів ів і зручна ди контна  и тема). 

Директор:  еврюк Людмила  иколаївна 

За новники: Інденон холдін   лімітед 

 татутний ка італ: 6 1         рн. 

Дата реє тра ії:   .  .1997 

О новна та додаткова діял ні т  з ідно КВЕД є такою: 

4 .   Роздрібна тор івля ко метичними товарами та туалетними 

за обами в   е іалізованих ма азинах. 

46.4  О това тор івля  арфумними та ко метичними товарами. 

 і  езнаходження: Україна   4     мі то Київ  вули я Фрунзе  

будинок 1 4-А. 

ТОВ «Брокард-Україна» відно ит  я до великих  ід риєм тв та має в 

 воєму штаті біл ше        івробітників.  енерал ний директор не е 

від овідал ні т  за збитки  за одіяні ТОВ «Брокард-Україна». Директору 

 ід орядковуют  я відділ кадрів  за ту ник директора зі  трате ії  за ту ник 
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директора з комер ійних  итан  та відділ у равління.ТОВ «Брокард-

Україна»  ред тавляє  обою ор аніза ію з лінійно-функ іонал ною 

 труктурою у равління (ри .  .1.). Під такою  труктурою розумієт  я  що 

у равлін  кі в ливи  оділяют  я на лінійні і функ іонал ні. Один  оловний 

керівник здій нює в лив на уча ників  труктури  а керівники 

функ іонал них (економічно о  інженерно-технічно о  відділу  родажів і ін.) 

відділів керуют   ро е ами виконання за ал них робіт. 

Лінійно-функ іонал на  труктура у равління  окращує координа ію в 

функ іонал них обла тях  уз одженої дій виконав ів;   рияє розвитку 

ділової і  рофе ійної   е іаліза ії  швидко реа ує на виклики внутрішн о о і 

зовнішн о о  ередовища. Таким чином  лінійно-функ іонал на ор аніза ійна 

 труктура для  ід риєм тва ТОВ «Брокард-Україна» в даний ча  є найбіл ш 

о тимал ною. 

 

 

Ри .  .1. Ор аніза ійна  труктура ТОВ «Брокард-Україна» 
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  о одні ком анія «Брокард-Україна» –  е 1   ма азинів у  6 мі тах 

України.  айбіл ша в країні  арфумерно-ко метична мережа у  е менті 

luxury.Це кон е туал ні  ро тори нішевої  арфумерії з найбіл шою 

колек ією автор  ких ароматів.Kiehl's – ле ендарний американ  кий бренд 

ко метики для до ляду за шкірою та воло  ям.  .А. . – улюблена 

декоративна ко метика  рофе ійних візажи тів та фанатів  тил но о та 

 тійко о макіяжу.     вітових  реміал них марок.   нішевих брендів: 

Tiziana Terenzi, Penhaligon's, Montale, Gritti, Zarkoperfume, Escentric Molecule 

та інші.        ертифікатів від овідно ті для в іх товарів мережі.1  % 

робота з офі ійними  ред тавниками та ди триб'юторами брендів.1     

 рофе ійних  родав ів-кон ул тантів – чарівники  еретворен  та володарі 

 екретів найкращих beauty-брендів  віту. Ди контні картки  %  1 %  1 % та 

  % для  о тійних  оку  ів.1          о тійних клієнтів. 

Разом з  им   ід риєм тво функ іонує в умовах жор токо о 

конкурентно о  ередовища  тому  о тро  о тают   итання  ідвищення 

конкуренто  роможно ті. Аналіз о новних конкурентів ТОВ «Брокард-

Україна»  ред тавлено в додатку А  Табли я 1. 

О новними та найбіл шими конкурентами мережі ма азинів Брокард-

Україна є: 

1)  ейка ;  

 ) Бомонд;  

4) ЕВА. 

Аналізуючи отримані дані  можна  казати  що кожна з ком аній має 

 вої  ерева и та недоліки  але в той  амий ча   вони є  ил ними  рав ями  які 

можут   тати  ерйозними конкурентами.  а   о однішній ден   ча тка ринку 

Брокард майже втричі біл ша за ча тку буд -яко о іншо о конкурента  але 

динамічні тем и розвитку  відчат   ро можливі  трімкі зміни в йо о 

 труктурі та входження на н о о нових  рав ів. 

Парфумерний бізне  у буд -якій країні  віту  обудований на  оловній 

  е ифі і — емо ійному  родажу. З року в рік  від  езону до  езону  отні 
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брендів нама ают  я здивувати до відчену  убліку новими ароматами чи 

відтінками. А деякі нав аки –  формувати  вою моду  виводячи на ринок 

нішеві марки. Уловлюючи  вітові тенден ії та водноча   ерева и українок  

найбіл ший рітейлер  реміал ної ко метики в Україні BROCARD 

ек  ериментує з верхнім  іновим  е ментом  арфумерії. 

 айбіл шою  ерева ою  еред конкурентів є те  що "Брокард-Україна" 

майже з  очатку  во о і нування  ридбав ком анію Hexagone  якій належат  

 рава  родажу ряду фран уз ких брендів  і  очав  творення холдин у з 

двома о новними на рямками: рітейл і ди трибу ія. Так  найбіл ший 

ім ортер україн  ко о  арфумерно-ко метично о ринку Hexagone 

 ред тавляє інтере и  онад 16   елективних брендів. Таким чином ком анія 

має  ертифікат яко ті на кожний товар. Буд -який  оку е   має  раво 

отримати йо о для то о щоб у евнити я в до товірно ті  родук ії  вна лідок 

  о о  кладают  я довірливі відно ини між  оку  ем і  родав ем.Як заначає 

вла ник мережі – « аша  іл ова аудиторія – жінки  а наша  фера – емо ійні 

 родажі. Вони визначают  ве   наш бізне .  и не  родаємо ко метику та 

 арфумерію  ми  родаємо відчуття – раді т   ща тя  мрію. Ці фактори є 

ключовими у наших комуніка іях із клієнтом — ми а елюємо до  очуттів. 

Тому в офлайні з  оли   ку уют  значно біл ше  арфумів  ніж в інтернет-

ма азині. Це емо ії –   одобало я та забрали. В інтернет-ма азині  оку ки 

 ра матичніші — тут біл ша ча тка  родажу ко метики  о до ляду за 

обличчям і тілом. Комуніка ія у  их каналах відрізняєт  я ак ентами. Крім 

то о  ми нама аємо   робити нашим клієнтам мак имал но  ер оніфіковані 

 ро ози ії» 

Проведемо аналіз зовнішн о о і внутрішн о о  ередовища 

 ід риєм тва за до омо ою SWOT-аналізу. Детал ну табли ю можна 

 ере лянути в додатку А  табли я  .  

 и бачимо  що  ил ні  торони кома нії в о новнму  кладают  я з 

 оказників  що  творювали я роками  такі як клієнт  ка база та широкий 

а ортимент  тому  і  оказники важко буде втратити.  лабкі  торони можут 
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бути зле кі тю  одолані за  ідвищення контролю за в іма  ро е ами та 

які тю об лу овування. Вони виникли в о новному через  трімкий розвиток 

ком анії та неможливі т   о тійно о контролю віддалених де артаментів.  

Таким чином   ил ні  торони ком анії  о лужат  базою для 

до я нення конкурентних  ерева  в майбутн ому за рахунок викори тання 

зовнішніх можливо тей [10].  

 

 

2.2.           п я              я         -  х           

ф          б   д-            

 

 уча ному  у  іл  тву знайомі декіл ка видів інтернет-комуніка ій  

  роможних  формувати імідж бренду   ідвищити лоял ні т  клієнт  кої 

бази і  як резул тат,  окращити  родажі.  

Це такі як: 

- Офі ійний  айт ком анії з у ією офі ійною інформа ією; 

- Кор оративні та о оби ті бло и  де  за можливі тю  є з адка  ро 

бренд; 

-   е іалізовані  алузеві  латформи; 

- Банери та  о илання на  айтах  артнерів  або буд -яких інших 

 айтах; 

- Офі ійні  торінки ком аній і брендів в  о іал них мережах; 

- Промо- айти та лендін - торінки; 

- E-mail; 

- Контек тна реклама; 

- Онлайн і ри та мобіл ний маркетин . 

 айт є візитною карткою  ід риєм тва і о новним ін трументом 

роботи ком анії в Інтернеті.  оловними критеріями з точки зору бренд-

комуніка ії є відчуття довіри до бренду  яке виникає у   оживача відвідавши 

 айт.  а   ому ета і вкрай важливим є  лідування брендбуку ком анії  
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дотримання кор оративних кол орів  контрол  над тек товою ча тиною та  

звичайно  внутрішня SEO-о тиміза ія  айту [11].  

В окрему  ру у я хочу відне ти вид  айтів   о улярні т  яких в о танні 

роки зро ла на 44%  а  аме інтернет-ма азини. Для  творення  ил но о 

бренду інтернет-ма азину  йо о характери тики  овинні від овідати ряду 

ре ута ійних факторів  що були обрані онлайн- оку  ями  як найважливіші. 

Далі можна ознайомити я з детал ним о и ом кожно о з факторів. 

Від уки на  айті. Проаналізувавши від уки на  айті можна визначити 

за ал ну думку  ромад  ко ті  ро ма азин та зробити о таточний вибір 

 то овно  оку ки. Про е  збору та аналізу від уків в Інтернеті значно 

ле ший  ніж у звичних комуніка ійних каналах [12]. Завданням маркетоло ів 

інтернет-ма азину є мініміза ія не ативних від уків та залучення клієнтів  що 

здій нили  оку ку  до на и ання від уків. Для   о о ведет  я   е іал на 

комуніка ія (три ерні push- овідомлення  і ля оформлення замовлення на 

 айті  e-mail на адування  ро від ук) чи в роваджуєт  я мотива ійна, 

заохочувал на до на и ання від уків   ро рама. Вдалим  рикладом такої 

мотива ії є американ  кий інтернет-ма азин «iHerb»  де за кожний 

залишений кори тувачем від ук  неважливо  озитивний чи не ативний  він 

отримує вина ороду у розмірі 1$. Тим  амим ком анія  енерує  о тійний 

зворотній зв’язок з клієнтами і формує  озитивне  тавлення до бренду. 

 инулий до від онлайн- оку ок та рекоменда ії оточення [13]. Для 

 творення  озитивно о до віду бренд-менеджмент має бути на ілений на 

клієнта у кожній точ і взаємодії йо о з  айтом.  

Рівен  захищено ті  ер онал них даних. Ін иденти  за яких 

конфіден ійна інформа ія клієнтів викори товуєт  я  оза межами 

 ід риєм тва  або навіт  чутки  ро  е  можут  назавжди зруйнувати 

вибудувану роками ре ута ію. 

Кожний з  их факторів може вказати вла никам бізне у на на рями 

розвитку   ози іонування та ак енти  які варто робити в ор аніза ії бренд-

комуніка ійної  олітики  ід риєм тва.  
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Кор оративний бло   ід риєм тва є невід’ємною  кладовою 

формування  равил но о іміджу. Він віді рає рол   латформи для живо о та 

швидко о   ілкування бренду ( ід риєм тва) зі   оживачем. Тут можна 

дізнати я о танні новини  задати хвилюючі  итання та ви ловити  вою 

думку  ро бренд. Задачею тако о ін трументу інтернет-маркетин у є 

 корочення ди тан ії між ком анією та клієнтом  зробити образ бренду 

відкритим та  отовим до діало у. О оби ті бло и відомих о оби то тей  що 

мают  ви окий кредит  о іал ної довіри також можут   творювати 

 озитивний імідж навколо бренду [16]. 

  е іалізовані  алузеві  латформи як  равило мают  за  равило 

надавати які ну та  ікаву інформа ію. Це можут  бути як  ро то тематичні 

 айти (на риклад   ро ко метику і в ілякі б’юті-лайфхаки)  так і  алузеві — 

орієнтовані на  рофе ійні   іл ноти. Іноді   ри низ ких бюджетах на бренд-

комуніка ії такі  латформи можут   овні тю замінити кор оративний  айт. 

Банери та  о илання на  айтах  артнерів — один з най ерших методів 

 ро ування бренду за до омо ою інтернет-техноло ій. Це невеликі за 

розміром рекламні модулі  розміщені на най о улярніших  еред 

кори тувачів Інтернету  айтах  мают  за мету залучення кори тувача на 

о новний  айт ком анії. Це най оширеніший вид рекламно о о олошення на 

 айтах за ал ної тематики та розважал них  латформах. 

Офі ійні  торінки брендів в  о іал них мережах но ят  іміджевий 

характер  їх задачами є  ідвищення відвідувано ті о новно о  айту 

 ід риєм тва та розвиток відно ин бренду і йо о   оживача  нала одження 

зворотно о зв’язку.   о одні даний ін трумент інтернет-техноло ій 

розвиваєт  я найшвидше  з’являют  я нові  о іал ні  латформи  а 

кори тувачі з кожним роком  роявлят  біл ше довіри до бренду з активними 

 о іал ними  торінками. YouTube — най о улярніша  о іал на мережа в 

Україні [14]. Вона охо лює 96% на елення країни. Щодня кори тувачі 

 роводят  на  айті майже 4  хвилин  а я краві відео  ривертают  ува у 

кори тувача та майбутн о о  оку  я товару  він може  оділити я контентом 
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на  воїх  торінках у  о іал них мережах і відеоролик  тане віру ним  що 

 арантує  озитивні резул тати для в ізнавано ті бренду. Instagram 

кори туют  я 14 млн україн ів. Це на   % біл ше в  орівнянні з   19 роком. 

Кіл кі т  кори тувачів Facebook зро ла на  % і  тановит  16 млн. У TikTok 

зареє тровані 16% кори тувачів з України[4].  

Промо- айти та лендін - торінки  творюют  я для  ро ування 

конкретних брендів   одій чи заходів. Ці  айти  резентуют  бренд з 

ви ідно о для   оживача боку і   онукают  йо о до  оку ки чи відвідування 

 одії. Так у бренда з’являєт  я можливі т  охо ити якомо а біл ше коло 

шанувал ників і  о тійних клієнтів [17].  

Директ маркетин   або  ряма  оштова роз илка є найви іднішим 

ін трументом інтернет- ро ування бренду з о ляду на відношення  іни до 

ефективно ті тако о виду діял но ті.  айбіл шою  ерева ою e-mail 

комуніка ій є ви окий рівен  адре овано ті та можливі т   ер оналіза ії. Ці 

два критерії обі яют  ком анії  ідвищення рівня довіри до бренду  тим 

 амим забез ечуючи ви окий рівен  доходу.  ета таких  овідомлен  — 

інформування кори тувача  ро новинки  зміні в ком анії  знижках  ак іях і 

т.д.  езважаючи на вище ерераховані  ерева и   ей вид бренд-комуніка ії 

має і  вої недоліки.  

У ба ат ох ком аній виникают  труднощі на моменті збору бази 

клієнтів для роз илки  адже для   о о необхідно мотивувати кори тувача до 

реє тра ії на  айті  або за овнення   е іал ної анкети збору даних у 

фізичних ма азинах. Якщо клієнт  ка база зібрана нече ним шляхом  такі 

ли ти  означают  я як   ам і рахуют  я незаконними. Я кравим  рикладом 

у  ішної бренд-комуніка ії за до омо ою  оштових  овідомлен  є  ерві  

виклику так і Bolt [19].  

У    1 ро і ком анія викори тала ще незвичний для україн  ко о 

ринку метод —  очала від равляти ли ти не  ро то від імені бренду  а 

додала  ер оніфіка ії і те ер з клієнтом комунікує Bohdan from Bolt. Україна 

 тала  ершою країною на євро ей  кому ринку  де викори товували такий 
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метод  а рівен  залучено ті клієнтів та довіри до бренду   о одні є одним з 

найвищих в Євро і. 

Контек тна реклама являє  обою рекламні о олошення  що 

тран люют  я на  торінки  ошукових  и тем у від овід  на  ошукові за ити 

кори тувачів. Він  як і e-mail маркетин   володіє ви оким рівнем 

адре овано ті  а з тим і ви оким рівнем ефективно ті[22]. Перева а тако о 

виду комуніка ії з аудиторією  оля ає у тому  що  овідомлення 

тран люют  я виключно за ікавленим у даному бренді кори тувачам і 

розміщено на ре ур ах зі  хожою тематикою. 

Онлайн і ри та різноманітні мобіл ні  ерві и займают  велику ча тину 

життя майже в іх кори тувачів Інтернету.  аме тому о новні  вітові бренди 

роз лядают   і техноло ії як можливі т  для  ро ування  во о бренду. 

Викори товуют  я рекламні ролики   о тери  ло оти и.  

 аркетоло ами та менеджерами з розвитку брендів доведено  що 

маркетин ові і бренд-комуніка ії  аби бути ефективними  мают   на ам еред  

бути в рамках однієї  іл ової аудиторії  а також мати ви окий рівен  

адре овано ті і бути о еративно до ту ними для  воїх   оживачів  

оминаючи  кладні комуніка ійні бар’єри. Великий  лю  викори тання 

інтернет-техноло ій  оля ає у тому  що вони дозволяют   уттєво знизити 

бар’єри між клієнтом і брендом. 

Розвиток електронної комер ії як  фери економіки  що включає в і 

фінан ові та тор ові транзак ії  що  роводят  я за до омо ою викори тання 

можливо тей мережі Інтернет  обумовлений за ал ним зро танням ролі 

безо обових  родажів з викори танням інформа ійних техноло ій в 

економі і [20].  ові види ринкової взаємодії для  родажу товарів та  о лу  

через Інтернет дозволяют   корочувати витрати ком аній на їхнє 

 ро ування   ри корювати в ровадження іннова ій   ідвищувати які т  

 о лу  за біл ш  овно о задоволення  отреб  оку  ів. Техноло ії інтернет-

маркетин у знаходят  широке за то ування у ба ат ох економічних  ро е ах 
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ком аній  ви ту аючи одноча но як   о іб взаємодії з  артнерами  і як 

ефективний канал брендових комуніка ій зі   оживачем.  

О новною  ерева ою інтернет-техноло ій в  ро уванні бренду є:  

- мак имал на ада тивні т ; 

- ви окий рівен  актуал но ті та  інова до ту ні т   орівняно з 

викори танням офлайн-ін трументів та методів  ро ування бренду; 

- затребувані т  інтернет-техноло ій та необхідні т  їх викори тання для 

 уча но о бізне у.  

Розвиток електронної тор івлі  творює необхідні т  її до лідження в 

науковому  а також  рактичному контек тах. По уляриза ія електронної 

комер ії актуалізує  итання формування бренд-комуніка ій  ід риєм тва 

 на о нові інтернет-техноло ій та зумовлює викори тання маркетин ових 

техноло ій  зокрема – брендин у  в онлайн- ередовищі.  

ТОВ «Брокард-Україна» активно викори тає ба ато нових 

можливо тей у  творенні бренду методами інтернет ін трументів. Так  

кор оративний журнал BROCARD Parfums уво  ме визнано найкращим 

кор оративним медіа за вер ією А о іа ії кор оративних медіа України. 

«Які ний  рофе ійний контент  е тетичні т  і  мак   отужну функ ію 

 алузево о драйвера та віртуозне  оєднання  ілей бізне у з інтере ами 

читачів» о інило авторитетне журі: ек  ерти у  фері креативу  маркетин у й 

реклами  у равління  ер оналом і зв'язків із  ромад  кі тю.  а ова ізоля ія 

 тала каталізатором  ереходу до нових форм   оживання: замі т  ек кур ії в 

Луврі   оживачі ТОВ «Брокард-Україна» дивили я на Джоконду да Вінчі 

через екран  збори на роботі та лек ії для  тудентів  еремі тили я в Zoom  

неділ ні ярмарки замінили  лужби швидкої до тавки. У такі моменти 

о обливо важливо знайти точку о ори – що   із минуло о   табіл но о й 

безхмарно о життя  до чо о можна доторкнути я фізично.Для ТОВ «Брокард-

Україна»ї такою точкою  тав журнал BROCARD Parfums  над  творенням 

яко о  як і раніше   ра ює велика креативна команда. ТОВ «Брокард-

Україна» ре улярно моніторит   вітові тренди  щоб  ершими на и ати  ро 
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них в Україні  інформує  читачів  ро новинки мережі  ділит  я кори ними 

знаннями  віту кра и  роз овідає  ро ак ії в онлайн і офлайн ма азинах  

 ублікує лайфхаки від  рофе ійних візажи тів та ек  ертів  арфумерії. 
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  ЗД   3 

  Д  ЩЕ  Я Е Е             М     Я  

  Е Д-  М             «      Д-    Ї  » 

      МЕ   М     Е  Е  - ЕХ    Г   

 

3.1.    б        п   п                  я         -  х          

ф          б   д-            

 

Ком лек не за то ування ін трументів інтернет-маркетин у ТОВ 

«Брокард-Україна» взаємо ов'язане з мі ією та  трате ією ком анії 

(маркетин ової та за ал нокор оративної) [23].  трате ічне  ланування 

 ро ування бренду в Інтернеті включає до лідження  оведінки  отен ійних 

  оживачів у віртуал ному  ередовищі  вивчення  трате ій інтернет-

маркетин у  що викори товуют  я конкурентами  а також ринково о онлайн-

 ередовища в  ілому.  

Про ування бренду ТОВ «Брокард-Україна» за до омо ою мережі 

Інтернет є методично  кладним і ба атоета ним  ро е ом  що включає 

на ту ні  тадії. 

I. Аналіз  оточної  итуа ії для отримання чітко о уявлення  ро  тан 

ринку товарів/ о лу  (йо о ємно ті  о обливо ті  можливі обмеження на 

 оширення реклами) та вивчення моделі  оведінки   оживачів в Інтернеті. 

Ефективний аналіз включає вивчення активно ті ком анії в Інтернеті  

вивчення  айту ком анії  йо о функ іонал но ті та виявлення о новних 

джерел відвідувачів. 

ІІ. Визначення  ілей  яких ком анія  ланує до я ти за до омо ою 

інтернет-маркетин у [25]. Цілі інтернет-маркетин у зумовлені 

маркетин овим  ланом та  координовані з  оловними  ілями ком анії. 

За алом виділяют   'ят   ілей маркетин у: 

1. Формування  о иту у   оживачів є необхідною умовою для  родажу 

товарів/ о лу  ком анії. Формування  о иту відбуваєт  я шляхом 
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 оширення  еред широко о аудиторії інформа ії  ро унікал ні вла тиво ті та 

 ерева и за ро оновано о товару/ о лу и. ком анії 

2. Формування знання та  ідвищення обізнано ті  ро бренд ком анії. 

Для у  ішно о  родажу товарів/ о лу  бренду необхідно  щоб  отен ійні 

  оживачі знали  ро і нування бренду та йо о о новні характери тики. 

Таким чином   ридбання бренду  тане  іле  рямованою дією  а не 

ви адковим вибором із широко о а ортименту. 

 . Формування відно ини означає  що  ри виборі конкретно о бренду 

 оку е   ґрунтуєт  я на вла ному до віді та дум і. У  отен ійно о  оку  я 

завжди  овинна бути  ричина вибору  евної марки. Інтернет-маркетин  

  рияє формуванню думки  задаючи   ектр можливих інтер рета ій. 

4.  тимулювання збуту є однією з  оловних  ілей інтернет-маркетин у  

яка  ередбачає збіл шення  рямих  родажів в Інтернеті за рахунок 

ефективно о  ро ування бренду [24]. При ухваленні рішення  ро ку івлю 

товарів або  о лу  за до омо ою мережі Інтернет на   оживачів в ливає 

наявні т  знижок та ак ій на бренд  надання незначно о  увеніру  і ля 

здій нення о новної  оку ки  а також надання ку онів  які дозволяют  

 ридбати товар/ о лу у зі знижкою. 

 . Формування лоял но ті та збіл шення  овторних  родажів. Робота з 

і нуючими клієнтами коштує ком анії  риблизно в 6 разів дешевше  ніж 

залучення нових  а збіл шення  овторно о  родажу  ризводит  до зро тання 

рентабел но ті бізне у. 

ІІІ.  трате ія як   о іб до я нення  ілей ґрунтуєт  я на таких 

 рин и ах. 

1.  е мента ія   оживачів  роводит  я лише на рівні розробки 

 трате ії інтернет-маркетин у. Важливо визначити  хто  аме буде 

  оживачем   о о товару/ о лу и і  від овідно  хто    тане об'єктом 

інтернет-маркетин у [26]. Це до оможе знизити витрати та збіл шити 

 рибуток бренду ком анії за рахунок орієнта ії лише на  ред тавників 

 евно о  е мента аудиторії. 
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В онлайн- ередовищі можливе  роведення вуз ко тар етованих 

рекламних кам аній з відно но невеликими витратами [29]. Отже  чим 

детал ніше буде  роведено  е мента ію аудиторії  тим ефективнішим буде 

 ро ування бренду ком анії в мережі Інтернет. 

 . При формуванні  трате ії  ро ування бренду ком анії в Інтернет-

 ередовищі необхідно враховувати  езонні т  коливан  на ринку. За умови  

що на ринку деякі товари або  о лу и мают   о ит  ротя ом  евно о  еріоду 

ча у  буде ра іонал но зо ередити ключові маркетин ові зу илля у   ому 

 роміжку ча у [27]. Також  лід враховувати  що ба ато   оживачів  еред 

 оку кою товару/ о лу и заздале ід  вивчают  інформа ію  ро  евний 

бренд  тому  ри  ро уванні в  ережі важливо активізувати маркетин ову 

активні т  у  езони ви окої до лідни  кої активно ті кори тувачів. 

 . Вибір ін трументів інтернет-маркетин у  еред на ту них 

маркетин ових моделей: 

а) модел  без ерервної активно ті  яка має на увазі реаліза ію 

маркетин ових заходів у родовж тривало о  еріоду  на риклад  року. 

Реаліза ія такої моделі тривала і трудомі тка  але дуже ефективна 

 ідвищення в ізнавано ті бренду.  рикладами викори тання моделі 

без ерервної активно ті є: веб- айт   ошукова о тиміза ія  контек тна 

реклама  email-роз илки тощо [30]. 

б)  ул  уюча модел   ередбачає  роведення окремих рекламних 

кам аній  ротя ом року з  ерервами кіл ка тижнів чи мі я ів. Викори тання 

 ієї моделі включає  убліка ію  татей   роведення заходів для бло ерів  

  е іал них ак ій та конкур ів для   оживачів  роботу зі З І  розміщення 

медійної реклами та ін. [32]  а  ракти і  ри  ро ування бренду за 

до омо ою Інтернету деякі ін трументи для до я нення  ілей маркетин у 

вима ают  без ерервної активно ті і не можут  бути викори тані на о нові 

 ул  уючої моделі. 

4. Визначення бюджету  ро ування бренду в Інтернеті є одним із 

ключових  итан   трате ічно о  ланування.  ожливі на ту ні варіанти: 
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інве тування до ту них коштів чи  евно о від отка від за ал но о обороту 

 ід риєм тва  інве тування лише на рівні  ередн о ринкових витрат за 

маркетин  чи розрахунок маркетин ово о бюджету  за новано о на методі 

"мета - завдання - бюджет". 

IV. Тактика – детал не о ра ювання  трате ії  ро ування бренду 

ком анії через Інтернет  вибір рекламних майданчиків   ланування 

рекламних кам аній з урахуванням  отреб конкретної  іл ової аудиторії  

 езонно ті та бюджету. 

V. Дії  виконання яких необхідне реаліза ії  трате ії та тактики.  а  ій 

 тадії формуєт  я докладна  ро рама  ро ування бренду  що включає 

 ерелік  о тавлених завдан  та о и  необхідних для їх реаліза ії 

матеріал них та люд  ких ре ур ів [28]. У  ро рамі також вказуют  терміни 

реаліза ії та  означают  від овідал них за виконання конкретних о ера ій. 

VI. Контрол   ередбачає від теження ефективно ті реаліза ії  трате ії. 

 а даній  тадії контролюют  реаліза ію  трате ії  ро ування бренду за 

до омо ою мережі Інтернет [31]. У разі виникнення буд -яких  омилок і 

труднощів вживают  заходів щодо їх у унення. Базою контролю є 

 о ередн о  формована  и тема о інки ефективно ті та моніторин у 

втілення  трате ічно о  лану  ро ування бренду в Інтернеті 

Для ТОВ «Брокард-Україна» формування відно ини зі   оживачами 

має  тати о тимал ною  іллю інтернет-брендин у  для до я нення якої було 

б до іл но обрати модел  без ерервної активно ті. Зважаючи на те  що 

 родук ія ма азину є доволі  езонною  необхідно в тановити ключові мі я і 

для до я нення  о тавлених  ілей та  о илення брендових активно тей - 

 руден   лютий та березен .  

  о одні інтернет-майданчики до іл но викори товувати як  ровідний 

канал у  фері  родажів. І  еред них Instagram — найбіл ш  о улярна і 

конкурентна  латформа  тому  аме  ей канал було обрано для формування 

біл ш ефективних бренд-комуніка ій з аудиторією [33].  
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Перший ета  розробки кон е  ії SMM- ро ування —  е 

формулювання  ілей  ро ування ком анії.  оловними  ілями  ро ування 

інтернет-ма азину Brocard мают   тати: 

- Залучення та за ікавлення аудиторії. 

- Підвищення в ізнавано ті інтернет-ма азину. 

- Комуніка ія з  отен ійними та наявними клієнтами. 

- Формування  озитивно о іміджу інтернет-ма азину. 

- Підвищення лоял но ті аудиторії до інтернет-ма азину. 

- Збіл шення  родажів на  торін і. 

 а ту ним кроком розробки  трате ії  ро ування в  о іал них 

мережах до іл но зробити визначення  іл ової аудиторії  роекту [34]. Щоб 

 родукт добре  родавав я  отрібно розуміти  ко о він може за ікавити і які 

 роблеми клієнта вирішити. Отже  ми  творили  ортрет  іл ової аудиторії 

інтернет-ма азину - жінки віком від 1  до    років  що ведут  активний 

  о іб життя   ікавлят  я модою   ереважно  ра евлаштовані та мают  

ви окий до таток   олюбляют  ак ії та знижки   ідут  до конкурентів  якщо 

 обачат  у них знижки  бажання: до лядати за  обою   робувати різни 

ко метичні за оби  отримувати від ко метики не тіл ки кори т   але і нові 

враження. 

 а ту ним важливим ета ом в  трате ії SMM- ро ування має бути 

 творення візуал ної кон е  ії  торінки. Один з  оловних факторів 

у  ішно о  ро ування інтернет-ма азину в Instagram —  арні фото та 

 тил не оформлення  трічки. Розділ «актуал не» має бути виконаний в 

єдиному  тилі з урахуванням кор оративних кол орів та має включати в  ебе 

ба ато рубрик: ак ії  від уки  оку  ів  інформа ія  ро новинки  розі раші  

вікторини (те ти)  інформа ія  ро до тавку. Цікавою рубрикою може  тати  

«брендоло ія»  де кори тувачі будут  дізнавати я ба ато  ікавих фактів  ро 

відомі бренди та  еревірити  вої знання  від овідаючи на  итання [37]. У 

 о іал ній мережі Instagram ми  лануємо  ритримувати я за ал но о  тилю 

у  тріч і до и ів.  
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Проаналізувавши тренди   ро онуємо змінити оформлення  торінки — 

 ри инити викори товувати шаблони з кор оративними кол орами та 

 очати  о тити звичайні фото  які  оєднуют  я за кол орами та змі том. 

Біл ші т  до и ів —  е о и и ко метичних за обів  але у кожному 

до и і  будемо нама ати я  ідтримувати контакт з аудиторією [35]. 

До ома ают  у   ому звернення до аудиторії: «А ти кори туєш я ароматами 

Guerlain? Пиши у коментарях»  «  о оби то ті     одру и    аромати! Який з 

них вибереш? Пиши у коментарях»  «Кори туєш я ко метикою Clinique? 

Пиши у коментарях». Це до ома ає ма азину в тановити контакт та довірчі 

 то унки з аудиторією   ідвищити активні т  на  торінках та дізнати я  яким 

 родуктам та брендам   оживачі надают   ерева у.  а  торін і до іл но 

в ровадити ба ато конкур ів.  айча тіше умовами є  ід и ати я на  торінку 

і  о тавити лайк конкур ній  убліка ії   оділити я у коментарях 

улюбленими за обами для до ляду або фаворитами декоративної ко метики 

та  означити  одру у або дру а у коментарях  ід до и ом [36]. Призи — 

набори ко метики   ромокоди на знижки. Завдяки такому ін трументу 

 ро ування  ма азину вда т  я залучити нову аудиторію.  

 а  торін і онлайн-ма азину  еріодично мают   роводити я  рямі 

ефіри  у яких  ред тавники різних брендів ділят  я кори ними ідеями та 

 воїм до відом. Також на  торін і  лід в ровадити зручну наві а ію до и ів. 

Публіка ії  оділілити на рубрики («за оби  о до ляду за воло  ям»  

«ко метика для макіяжу  уб»  «за оби  о до ляду за обличчям» та інші)  що 

до оможе  оку  ям швидко знайти до и  з  отрібним ко метичним за обом. 

Для  ро ування  торінки інтернет-ма азину Bocard в Instagram 

до іл но викори товувати тар етовану рекламу. У ви адку з тар етованою 

рекламою   отрібно  амо тійно налаштовувати о олошення в о оби тому 

кабінеті бізне -акаунта на фей буку. Обираємо  що будемо  ро увати: до и  

або  торі . Під отовлюємо контент для о олошення  налаштовуємо  ру у 

 іл ової аудиторії  якій буде  оказувати я реклама. Потрібно вибрати 

 іл ову аудиторію за віком   таттю  мі  ем  роживання  інтере ами і іншими 
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 араметрам. Щоб не витратити рекламний бюджет даремно   лід  о ередн о 

за у кати те тові о олошення з невеликими витратами і від тежувати 

резул тат.  

Отже  у  ро е і формування бренд комуніка ій ТОВ «Брокард-

Україна»  ершочер овим завданням є визначення  іл ової аудиторії 

інтернет-ма азину  аналіз  оловних конкурентів   ідбір візуал ної кон е  ії 

 торінки ма азину  визначення tone of voice ком анії. 

 

 

3.2.         ф             з  б    х з х д   щ д   д          я  

б   д-            п дп  є      

 

Розроблена кон е  ія  ро ування інтернет-ма азину Brocard 

 ередбачає викори тання таких SMM-ін трументів: 

-  творення візуал ної кон е  ії  торінки; 

- контент-маркетин ; 

-   ілкування з аудиторією; 

- хеште и; 

- конкур и та інтерактиви; 

- тар етована реклама; 

- залучення лідерів думок. 

До іл но з метою визначеня ефективно ті розроблених заходів 

  ро нозувати резул тати за кожним ти ом ін трументу  ро ування в 

 о іал них мережах. 

 творення фірмової візуал ної кон е  ії  торінки інтернет-ма азину 

 ередбачає такі резул тати  ро ування: 

1. Формування  озитивно о  тавлення аудиторії до інтернет ма азину. 

 . Формування іміджу інтренет-ма азину. 

 . Збіл шення конвер ій. 
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 а ри унках  .1 та  .   ред тавлено оформлення  торінки Брокард-

Україна до введення рекоменда ій та  і ля введення від овідно.  

 еобхідні т  зміни  торінки доведена  роведенням ек  ертних о інок  

які  тали о новою для  ере ляду фірмових кол орів та на овнено ті 

 торінки.  ожна  орівняти та  обачити  що нове оформлення є біл ш 

я кравим та від овідає трендам ін та рам-ма азинів   о одні  які 

відображают   корочення ча у на обробку, наявні т  щирих фото рафій без 

химерно ті  надмірної на ичено ті та нереалі тичних елементів, миттєву 

обробку  фото рафій   корочення додатків та  латних  ід и ок. Про тіше 

 творити  рофіл  в єдиному  тилі. Якщо фото рафії не ря нітимут  

я кравими елементами  а  танут  "м'якими"  вони  армонійно 

 ере укуватимут  я між  обою  і не доведет  я витрачати ча  на   робу 

 творити єдине  іле з нез рабних знімків. 

 

 

Ри .  .1. Оформлення  торінки до рекоменда ій 
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Ри   . . Оформлення  торінки  і ля введення рекоменда ій 

 

 а овнення  торінки інтернет-ма азину контентом  ередбачає такі 

резул тати  ро ування: 

1. Залучення аудиторії. 

 . Збіл шення ор анічних  ід и ників. 

 . Збіл шення активу на  торін і. 

Окремі моменти  такі як конкур и та інтерактивні і ри для на овнення 

 ро онованим контентом  ред тавлено на ри . 3.3.  

 ожна  обачити  ідвищену залучені т  аудиторії  о кіл ко ті 

коментарів.  

  ілкування з аудиторією на  торін і ма азину  ередбачає такі 

резул тати  ро ування: 

1. Підвищення лоял но ті клієнтів до ма азину. 

 . Формування  озитивно о  тавлення аудиторії. 
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Ри .  .  Рівен  залучено ті у інтерактивних  о тах 

 

 а ри . 3.4  ред тавлено  риклад   ілкування менеджера  о 

лоял но ті з клієнтом у дружній та  озитивній формі.  аме така форма 

  ілкування  ередбачає  ідвищення лоял но ті аудиторії   озитивне 

 тавлення до від овідей ма азину  адже можна зрозуміни  що діало  веде 

реал на людина  а не робот.  

Від тежувати ре ліки на адре у ком анії та від овідати на них – не 

менш важливо  ніж на овнювати   о мережу контентом; великі бренди 

навіт  наймают   ри   ому окремих   івробітників  Брокард також виділяє  

    івробітника відділу лоял но ті для роботи з коментарями в  о мережах. 

До іл но за ро онувати такий вид  о илення лоял но ті клієнтів  як 

 роведення конкур у через відмітку ін та раму Броккард в  торі  клієнтів та 

кори тувачів  о мережі.  а риклад  за відмітку в  торі   арантовано 

отримуйте  ромокод на знижку 1 % та 1  ща ливчиків  арантовано 

отримают   одарунковий набір ко метики та  арфумерії. Це до оможе не 

тіл ки  ідвищити за ікавлені т  аудиторії  але й залучити нових  ід и ників. 

Інформа ію зібрати ле ко  адже відмітка  торінки автоматично  риходит  у 

 риватні  овідомлення. Такий вид  ро ування ін та рам  торінки активно 

викори товуют  вітчизняні та закордонні бренди та бло ери.  
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Ри .  .4 Приклад роботи з коментарями 

 

Витрати на таке  ро ування  кладают  до         рн   е  риблизна 

варті т  наборів ко метики  які необхідно зібрати для  одаунків. В 

о новному  отрібно витратити ба ато ча у на  ід отовку до тако о виду 

конкур у  а  аме:  творення  ромокоду та заведення йо о у  и тему  айту  

збір о оби тої інформа ії у людей  що отримуют   одарунковий набір  адже 

з ідно законодав тва ми не можемо  рове ти такий вид розі рашу без 

 а  ортних даних клієнтів. Подарунковий набір також має бути  роданим за 

одну ко ійку.  е зважаючи на  е  такий вид залучення  ід и ників може 

 ринети ком анії до     активних та лоял них клієнтів.  

Викори тання тако о ін трументу як хеште   ередбачає такі 

резул тати  ро ування: 

1. Залучення нових читачів. 

 . Підвищення охо лення окремих  о тів. 

 . Збіл шення кіл ко ті  ере лядів окремих  о тів. 

 а ри . 3.5  ред тавлено  риклад викори тання хеште у   творено о на 

че т  кам анії у  ідтримку борот би з раком  рудей.  
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Ри .  .  Викори тання хеште у 

 

Конкур и та інтерактиви на  торін і інтернет-ма азину ко метики 

 ередбачают  такі резул тати  ро ування: 

1. Підвищення активно ті на  торін і. 

 . Залучення нової аудиторії. 

 а ри . 3.6   ред тавлено інформа ію  ро інтерактиви  які до іл но 

 роводити задля  ідвищення активно ті аудиторії в  торіз з метою 

кон ентра ії її ува и  аналізу кіл ко ті  ере лядів  торі  з залученням  а 

також можливо ті вивчити клієнт  ку обізнані т   ро бренди та 

за ікавлені т  у такому виді інформа ії. Також викори тання наклейок 

ін та раму до ома ає  ідтирмувати  табіл ну активні т  на  торін і.  

Тер етована реклама на  торін і інтернет-ма азину Брокард 

 ередбачає такі резул тати  ро ування: 

1. Підвищення в ізнавано ті ма азину. 

 . Залучення нової аудиторії. 

 . Збіл шення кіл ко ті  родажів на  торін і. 

Вона буде  включати в  ебе аудиторію  яку ми о и али в  ершій 

ча тині трет о о розділу. Це буде  ро ування вже о ублікованих  о тів та 

 ро ування  торі. Рекламу отримают  лише люди  які  ідходт   ід нашу ЦА  

тому ефективні т  тако о виду  ро ування важко буде не  омітити. 
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Ри .  .6 Інтерактивні і ри в  торі   

 

Плануєт  я за у к реклами на  ере ляди  тобто  латитимемо за 

кіл кі т   оказів нашо о  рофилю в  трічках кори тувачів. Це найкращий та 

найдієвіший вид реклами  якщо  іллю є  ідвищення в ізнавано ті бренду.   

Залучення лідерів думок  у нашому ви адку бло ерів   ередбачає такі 

резул тати  ро ування: 

1. Залучення нової аудиторії. 

 . Збіл шення  родажів на  торін і. 

З метою  о илення лоял но ті до ма азину та збіл шенням клієнт  кої 

бази  о онуєт  я залучити україн  ких бло ерів та кожному надати 

індивідуал ний  ромокод для їх  ід и ників на  оку ки в ма азині Брокард. 

О тимал ним варіантом  танут  бло ери з аудіторією до 1   ти . 

 ід и ників та з кате орією бло ів  ро лайф тайл  моду  кра у    о іб життя 

та ін.  

 а ри .  .  можна  обачити  риклад  о ту бло ера зі з адуванням 

 торінки Брокард та  ер онал ним  ромокодом для  ід и ників. Такий  о т 
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зібрав близ ко      ереходів на нашу  торінку  а  ромокод викори тали 

щонайменше    кори тувачів.  

 

Ри .  .  По т інфлюєн ера з  ромокодом 

 

Щодо витрат в такому виді  ро ування ми дійшли з оди у роботі за 

бартером  тобто  бло ер отримує безкоштовну  родук ію  а ми які ний  о т з 

не а аним охо ленням.  

У  уча них умовах  один із важливих ак ентів комуніка ії з клієнтом 

ТОВ «Брокард-Україна» є які т  та ори інал ні т   родук ії. Якщо  оворити 

 ро  келет  родажів  то   очатку людина йде в ма азини   робує  родукт і 

йде на  ро торі інтернету  щоб знайти дешевше. Але  е небез ечно. По-

 ерше  можливі т  ку ити  ро трочений товар в інтернет-ма азинах 

 тановит  близ ко   %.  из ка  іна обумовлена тим  що  родук ія 

завозит  я "в  іру"  за яких тем ератур  як збері ала я  де її ку ивши 

 о тачал ник і т.д. По-дру е  надзвичайно ви ока ймовірні т  нарвати я на 

банал ну  ідробку — відрізнити їх на  ерший  о ляд до ит   кладно. 

Щоб від тежити та   ро нозувати резул тати  ро ування до іл но 

робити ви новки на о нові викори тання таких  оказників: 

- кіл кі т  читачів  торінки за алом ( лю  ті  що  ере лядают  

 торінку без до и у) 
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-  рирі т читачів (кіл кі т  кори тувачів  що  ід и ала я на  торінку в 

 еріод активно о  ро ування)  

- кіл кі т   о тів та  торі  

- охо лення аудиторії на окремих до и ах 

- ор анічне охо лення аудиторії 

- залучені т  аудиторії 

- рівен  взаємодії аудиторії зі  торінкою 

 а момент аналізу  торінка інтернет-ма азину Brocard в Instagram має 

 66 ти яч  ід и ників. О кіл ки на  очатку  ро ування  торінка мала менше  

читачів  можна зробити ви новок  що  рирі т  ід и ників за ча   ро ування 

 кладає близ ко однієї ти ячі читачів  що є  арним резул татом. 

Про нозованим резул татом є збіл шення кіл ко ті читачів  за умовою 

дотримання  трате ії  ро ування.  

Щодо кіл ко ті  о тів та  торі : за алом за ча   ро ування  торінки 

було о убліковано 1  до и ів (9  ромо- о тів  1 розважал ний  1 

ре ута ійних  4 кори них) та     торі .  

Варто зазначити який контент охо ив та залучив найбіл шу кіл кі т  

аудиторії.  айкращі резул тати за лайками  охо ленням та залученням 

аудиторії  оказали    ромо- о ти   о т з розважал ним контентом  1 

ре ута ійний  о т та 4 кори них. Ре ута ійний контент має  кладати 

близ ко 1  % від за ал ної кіл ко ті  о тів [38]. У такому ти і контенту ми 

роз овідаємо  ро ма азин та  ро бренди  з якими   ів ра юємо. 

В табл.  .1  редтавлено  ро нозні значення  оказників  що 

 формуют  я  і ля в ровадження розроблених рекоменда ій з викори тання 

бренд-комуніка ій  ифровими ін трументами. А  аме –  рирі т читачів  

кіл кі т  читачів  охо лення аудиторії на конкур них  о тах  рівен  

взаємодії аудиторії зі  торіз. Ці  оказники можна буде викори тати для 

 творення звіту щодо  роведених робіт на  торін і ін та рам Брокард. 

Інформа ія є не точною та  ро нозованою  для отримання біл ш точних 

резул татів на кіне        року має бути  роведено аналітичне до лідження 
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 ифрових  оказників та вивчення рівня лоял но ті клієнтів  орівняно з 

минулим роком за до омо ою о итуван  відділу клієнт  ко о  ерві у.  

Таким чином ми бачимо  що найбіл ш  арних резул татів  ро ування 

дало в о танн ому кварталі. Ц ому   рияє декіл ка  унктів: 

1. В четвертому кварталі року  зазвичай   родажі товарів з  айту 

ро тут  завдяки  езонно ті товару  біл шим знижкам та кіл ко ті ак ій.  аме 

тому зро те кіл кі т  охо леної аудиторії та рівен  взаємодії зі  торі .  

2. В четвертому кварталі  лануєт  я біл ша кіл кі т   о тів  у тому 

чи лі конкур них.  

Табли я  .1 

Про нозні значення  оказників за резул татами 

заходів щодо  ро ування  торінки інтернет-ма азину  

ТОВ «Брокард-Україна» 

 айменування  

 оказника  

Про ноз      

1 квартал   квартал   квартал 4 квартал 

Прирі т читачів  % 1% 1,4% 1,6% 2% 

Кіл кі т  читачів  о іб 270 ти .   8 ти .  8  ти .  98 ти . 

Охо лення аудиторії на 

конкур них  о тах  о іб 

119 747 96 256 43 039 75 090 

Рівен  взємодії зі 

 торіз  % 

40% 50% 45% 67% 

Кіл кі т   о тів 10 6 15 22 

 

Охо лення аудиторії на конкур них  о тах в  ершому кварталі року 

буде біл шим  адже око  ід и ника ще не звикло до тако о виду контенту і 

біл ш за ікавлене в  ере ляді.  аме тому надалі рівен  охо лення  о ту ово 

знижаєт  я  але  е можна ви равити за до омо ою нових видів 

інтерактивних  о тів.  

 ожна зробити ви новок  що для ефективно о  ро ування  торінки у 

майбутн ому  лід робити ак ент  аме на  убліка ії тако о контенту. За ча  
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 ро ування  торінка інтернет-ма азину Брокард охо ила  онад 1  000 

акаунтів. У майбутн ому  ро нозуєт  я  ідвищення   о о  оказника за 

рахунок викори тання в іх рекламних можливо тей  враховуючи тар етовану 

рекламу та реклама у бло ерів [39].  

Для ефективно о викори тання тако о ти у реклами  отрібно обирати 

бло ера   іл ова аудиторія яко о  еретинаєт  я з аудиторією інтернет 

ма азину. Також можна влаштувати   іл ний розі раш  надати бло еру 

ко метику на о ляд. Такий вид реклами не викори товував я за ча  

 ро ування  торінки інтернет-ма азину  але у майбутн ому  е  лануєт  я  

адже він є  кладовою ефективної кон е  ії  ро ування. 

Про нозуєт  я  окращення   о о резул тату  адже  лануєт  я 

 убліка ія біл шої кіл ко ті контенту.  ожна зробити ви новок  що 

резул тати ефективно ті  ро ування  торінки до татн о ви окі. 

Також ТОВ «Брокард-Україна» до іл но за ро онувати роз илати 

електронні ли ти. Для   о о ТОВ «Брокард-Україна»  отрібно   очатку 

зібрати базу даних адре атів  яким  і ли ти будут  від равляти я.  

Для  творення електронної бази ТОВ «Брокард-Україна»  отрібно 

реалізувати  на ту ні завдання: 

 амо тійне  творення бази даних адре атів 

 ошук даних  отен ійних клієнтів в Інтернеті; 

 ридбання бази даних; 

візуал ний контрол  бази адре атів;  

уніфіка ія /  тандартиза ія бази даних; 

у унення дублювання; 

до овнення бази даних;  

ручна чи тка (за необхідно ті); 

 іле  рямований ре улярний контрол  бази. 

 амо тійне  творення бази даних можливе завдяки на ту ним діям 

ТОВ «Брокард-Україна»: 
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 амо тійний збір інформа ії відвідувачів  ри реє тра ії у ТОВ 

«Брокард-Україна»: ПІБ відвідувача ма азину  дати народження та адре у 

електронної  ошти; 

можливо додати форму  ід и ки на  торін і  айту з надання  о лу  

ма азину; 

можна ек  ериментувати зі   ливаючими pop-up вікнами  з 

 ро ози ією  ід и ати я на роз илку.  ожна налаштувати їх таким чином  

що  оказувати я вони будут  тіл ки новим відвідувачам і за ро онувати 

який-небуд  бону  в обмін на адре и електронної  ошти  на риклад  знижку 

в ма азині; 

 ри здій нені замовлення через  айт  можна додати  ункт « оштова 

адре а» та  алочку з оди на отримання роз илки  де кори тувачі можут  за 

бажанням  ро то  о тавити від овідну  означку; 

збір даних за до омо ою онлайн-чату на  айті; 

збір даних шляхом  роведення ак ій та конкур ів в мережі Інтернет  де 

для уча ті  отрібно вказати email; 

 ро ози ії  ід и ки шляхом відкручування банерів через ремаркетин . 

З кожним від равленим ли том читачі дізнают  я біл ше  ро ма азин, 

що  ідвищує йо о  ізнавані т  до бренду і робит  наявних клієнтів біл ш 

лоял ними. Потім  коли одно о разу буде  ридбано в ма азині товари, 

ймовірні т   що вони звернут  я  аме до ТОВ «Брокард-Україна»  – зро тає в 

рази. 

З у ією зібраною інформа ією  ТОВ «Брокард-Україна» має 

можливі т   творення  ер оналізованих ли тів.  амі ли ти можут  мі тити в 

 обі різну інформа ію: 

 ли ти «новинки» - анон ування  ікавих новин  ак ії та  езонні 

роз родажі.  ожна  ро онувати ек клюзивну  ер онал ну знижку на 

 евні товари; 

 ли ти «інформативні» –  ер оналізовані ли ти з  інним контентом і 

 ікавими  ро ози іями від ма азину; 
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 ли ти « ривітання» - в базі даних буде відображення дати народження 

клієнта  від овідно з  им будут  розі лані  ер оналізовані ли ти з 

 ривітаннями та додатковими знижками на  ридбання. 

Важливою  ерева ою  рямої електронної  оштової роз илки над 

іншими видами реклами є наявні т  можливо ті  амо тійно  творювати та 

змінювати оформлення ли та. Йо о можна оформити за до омо ою html  

 рафіки та аніма ії  в оформлені можна викори товувати фірмовий  тил  

ма азину та інші атрибути  які будут  у майбутн ому визивати необхідну 

а о іа ію у   оживача.  рамотно оформлений ли т  ідвищує ефективні т  

та інформативні т  роз илки  а також дозволяє знизити від оток ли тів  що 

не відкривают  я або навіт  одразу ж видаляют  я адре атами. 

Отже   о лідовні  добре  формул овані та оформлені електронні ли ти 

з  інним контентом і  ікавими  ро ози іями  інформативні  татті та 

 ривітання зі  вятами – в е  е  ідвищує довіру   оживачів та формує їх 

лоял ні т  до ТОВ «Брокард-Україна». 
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Під умовуючи  відзначимо  що бренд у  віті  тає не  ро то елементом 

конкурен ії  а й елементом  о іал но о у равління. Як таке він активно 

викори товує в і до ту ні йому  уча ні техноло ії. І на ам еред техноло ії 

 ро ування в інтернет- ро торі. Це  ередовище  творює о обливі умови для 

формування образу бренду  які ба ато в чому визначают  я не лише  амим 

брендом  а й умовами комуніка ійно о  ередовища  в яке мі тит  я бренд.  

В  ершому розділі роботи отримано інформа ію щодо  ерева  інтернет 

маркетин у  визначено о обливо ті  оєднання техноло ії інтернет-

маркетин у та бренд-менеджменту. Також роз лянуто о новні   о оби 

 ро ування бренду за до омо ою мережі Інтернет. У  уку но ті в і методи є 

ком лек ним інтернет-маркетин ом  який  оєднує ефективний брендин  зі 

збіл шенням  родажів та  рибутку онлайн-бізне у. 

Інтернет-брендин  є  кладним  ро е ом  і на   о одні він 

ефективніший  ніж тради ійний.  оловна  ерева а в тому  що брендин  у 

реал ному  ро торі обмежений фізичними  араметрами  тимча овими та 

 ео рафічними межами  а у віртуал ному в е  е не берет  я до ува и  

брендин  обмежуєт  я лише за обами комуніка ії з кори тувачем.  

В дру ому розділі до ліджено  феру діял но ті ТОВ Брокард-Україна, 

 труктуру ор аніза ії та о новні відділи. Було  роведено аналіз зовнішн о о і 

внутрішн о о  ередовища  ід риєм тва за до омо ою SWOT-аналізу. 

Визначенои  що  ил ні  торони ком анії  о лужат  базою для до я нення 

конкурентних  ерева  в майбутн ому за рахунок викори тання зовнішніх 

можливо тей. Також було роз лянуто декіл ка видів інтернет-комуніка ій  

  роможних  формувати імідж бренду   ідвищити лоял ні т  клієнт  кої 

бази і  як резул тат  окращити  родажі.  

Третій розділ було  ри вячено визначенню  іл ової аудиторії інтернет-

ма азину  аналізу  оловних конкурентів   ідібору візуал ної кон е  ії 

 торінки ма азину  визначили tone of voice ком анії  завдяки   ому  
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розробили кон е  ію бренд-комуніка ій в  о іал них мережах  а  аме в 

мережі Instagram. Також о інено ефективні т  розроблених заходів та 

визначено  що  рине е найкращий резул тат в  одал шому.  ожна зробити 

ви новок  що для ефективно о  ро ування  торінки у майбутн ому  лід 

робити ак ент  аме на  убліка ії інтерактивно о контенту. За ча   ро ування 

 торінка інтернет-ма азину Брокард охо ила  онад 1      акаунтів. У 

майбутн ому  ро нозуєт  я  ідвищення   о о  оказника за рахунок 

викори тання в іх рекламних можливо тей.  

 аркетоло ами та менеджерами з розвитку брендів доведено  що 

маркетин ові і бренд-комуніка ії  аби бути ефективними  мают   на ам еред  

бути в рамках однієї  іл ової аудиторії  а також мати ви окий рівен  

адре овано ті і бути о еративно до ту ними для  воїх   оживачів  

оминаючи  кладні комуніка ійні бар’єри. Великий  лю  викори тання 

інтернет-техноло ій  оля ає у тому  що вони дозволяют   уттєво знизити 

бар’єри між клієнтом і брендом. 
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Д Д       

Табли я А.1 

                       «      д-       » 

Показник       д М    п      д 

1. Адре а м. Київ   4     

Фрунзе  1 4А 

м.Київ   4     

Про  ект  те ана 

Бандери 8  кор у  1 

 . Київ   1 1   

узв. Дні ров  кий 

1 

1.1. Форма 

вла но ті 

ТОВ «Брокард» ТОВ « ейка » ТОВ "БО О Д 

 РУПП" 

1.2. 

  е іаліза ія 

Роз ов юдження 

елітних  арфумів та 

ко метики 

Роздрібна тор івля 

через фірми  що 

виконуют  

замовлення  оштою і 

через інтернет 

Роздрібна тор-

 івля ко метик-

ними товарами та 

 редметами 

 і ієни в 

  е іалізованих 

ма азинах 

1. . Рік 

 творення 

199  рік    9 рік 1999 рік 

 . Фізичні характери тики 

 .1.Кіл кі т  

ма азинів 

100 1 16 

 . . і  езнах

одження 

 ід риєм тв 

По Україні 14 ринків По Україні 

 . Фінан ові резул тати діял но ті 

 .1.Зро тання 

виручки 

Виручка за   19р. – 

1   млрд. $ 

Фірма  рино ит  

ви окі  рибутки 

Під риєм тво є 

 рибутковим 

 . .Рентабел 

ні т  

  19 р. – 50%   19 р. - 70%.   19 р. – 30%. 

 . .Фінан ове 

 оложення і 

 лато  ро-

можні т  

 ає мі не 

фінан ове 

 оложення і є 

 лато  ро-можним 

 і не фінан ове 

 оложення і є 

 лато  роможним 

Є  лато  ро-

можним  

фінан ове 

 тановище – 

задовіл не 
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4. Ціноутворення 

Обрана 

 трате ія 

 трате ія зняття 

вершків 

 трате ія 

ела тично ті  ін. 

 трате ія ела -

тично ті  ін. 

Реак ія на 

 інову 

конкурен ію 

При зміні  ін 

конкурентом 

 ід риєм тво не 

змінює  вої  іни 

При зміні   ін 

конкурент ом 

 ід риєм тво може 

змінити  вої  іни 

Ціни в танов-

люют  я на 

о нові 

 ін конкурентів 

 . Кадри 

 .1.Чи 

входят  

  івробітники 

до  роф  ілки 

 е входят   е входят   е входят  

 . . айважли

віші 

  івробітники 

Л.  еврюк – 

 енерал ний 

директор 

О.  у рунов - 

директор 

В.Цвєтков – 

 енерал ний 

директор 

6.  тан на ринку 

6.1.Ціл овий 

ринок 

Клієнти  що  інуют  

ек клю-зивні т  та 

виключні т  

 ередній кла  

на елення 

Ви окий кла  

на елення 

6.2. 

Унікал ні т  

 родук ії 

Ек клюзивні т  

контрактів із 

найелітніший 

 вітовими брендами 

 нучка  и тема 

знижок  наявні т  

різно рофіл них 

товарів 

Унікал ні т  

товарів 

6.3. Дов о -

трокова 

 трате ія 

Збереження вже 

і нуючої ча тки 

ринку та її збіл -

шення до   % 

Збереження та 

розширення долі 

ринку 

Збереження та 

розширення долі 

ринку 

 . Плани 

 .1.Збереженн

я  тарих 

 ози ій чи 

розвиток 

нових 

Розширення 

ре іонал них ринків 

Покращення  ози ії 

  19 року  розвиток 

мережі 

Збереження 

 ози ій з ура-

хуванням 

зовнішніх 

факторів 

 . .Інве ти ій

ні  лани 

Від утні Від утні Від утні 
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8. Під риєм тво як  о тачал ник 

8.1.Які т  

об лу овуван

ня 

 а найвищому рівні. 

Евро ей  кі 

 тандарти. 

Ви ока які т  

об лу овування 

Які ний товар та 

ви ока які т  

об лу овування 

8. .Проблеми 

  оживачів 

Якщо і нуют  - 

ретел но вивчают -

 я та вирішуют  я 

ре уля рно. 

Ретел но вивчают   я 

та вирішуют  я 

ре улярно 

Цікавлят  

 ід риєм тво 

8. . айкращі 

відно ини 

У і  о тачал ники У і ди триб’ютори У і  о тачал -

ники 

9. Пре тиж  ід риєм тва у діловому  віті 

9.1.Ре ута ія Під риєм тво 

займає лідируючі 

 ози ії та має 

ре ута ію ек  ерта 

елітної  арфумерії 

та ко метики. 

Під риєм тво  що 

займає одну 

з лідируючих  ози ій 

з  родажу в 

інтернеті. 

Пер  ективне 

 ід риєм тво  

яке активно роз-

виваєт  я  кори -

туєт  я  ова- ою 

 еред   оживачів 

9. .Орієнтовні 

 інно ті 

Задоволення най-

виба ливіших  от-

реб і очікуван  

  оживачів в яко ті 

товару та  тандар-

тах об лу овування 

Задоволення  о иту 

на які ну  родук ію  

 о тійне  ідвищення 

яко ті об лу о-

вування 

Задоволення 

 отреб 

  оживачів в 

ко мети і 

1 .Шляхи 

одержання 

зведен   ро 

 ід риєм тво 

Офі ійний  айт 

ком анії 
https://www.broard.ua/ 

Офі ійний  айт 

ком анії 

https://makeup.com.ua/ 

Офі ійний  айт 

 ід риєм тва 

https://bomond.co

m.ua 

1 .1. татті 

 ро дане 

 ід риєм тво 

Вла не видання - 

«BROCARD 

Парфюманія» 

- - 

11. Еконо-

мічна 

конкурен ія 

 оловний конкурент 

– ко метично- 

 арфумерні мережі 

 ейка  та Бомонд 

 оловний конкурент 

– ЄВА 

 оловний 

конкурент 

Брокард 

1 . Про ноз Плануєт  я на      

розширити мережу 

до 1   ма азинів 

 а    1 рік 

 лануєт  я відкрити 

  нових ма азинів 

По тійно 

збіл шує мережу 
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Табли я А.2 

SWOT-     з     «      д-       » 

 М ж        

1.  из ка на ичені т  та 

швидкі тем и ро ту ринку  

 .  ожливі т   овно о 

контролю ринку 

 . Зміна   оживчих 

 тереоти ів щодо 

 ридбання товарів для 

кра и 

4.Рі т доходів на елення  

 .  ожливі т   о илення 

комуніка ії 

6. Рі т  о улярно ті 

ко метичних мереж 

7. Розширення 

а ортиментної лінії 

З    з  

1. Зро тання кіл ко ті 

фал  ифікаторів 

 . Податкова  олітика в 

країні 

 .Ви ока  олітизовані т  

 у  іл  тва та З І 

4.Зниження рівня життя 

на елення 

6. е табіл ні т  

економічної  и теми 

 . Від утні т  кул тури 

та  равил них домінант 

в на елення 

 ил ні  торони 

1.Лідер ринку 

люк ових  арфумів та 

ко метики  

 . Фінан ові ре ур и та 

закордонні інве ти ії  

 . Ви ока які т  товару 

4.Правил но 

 формований імідж 

 . Велика клієнт  ка 

база 

6. Широкий 

а ортимент 

 .Відділ лоял но ті 

клієнтів  бону на 

 и тема 

8. Об лу овування за 

найвищими 

 тандартами  

9.  адання  ерева и 

ім ортним брендам 

1 . Ви ока 

кваліфіка ія  ер оналу 

11. Від утні т  « ірої» 

1.  аявні т  до віду  

лідер тво в  оєднанні із 

низ кою на ичені тю на 

ринку  творюют  у і 

 ередумови для  одал шо о 

у  іху 

 . Зміна ку івел ної 

 оведінки разом із 

в одобаннями ім ортних 

брендів збіл шат  об’єм 

заку ок 

 .Розширення а ортименту 

збіл шит  кіл кі т  клієнтів 

4.  аявні т  фінан ів 

дозволит  розширити 

комуніка ійний в лив на 

  оживачів 

1.  ил ний імідж 

дозволит  знизити 

 о улярні т  « ірих» 

товарів 

 . Кра а  тає джерелом 

натхнення для 

  оживачів  тим  амим 

нівелює не табіл ні т  

економіки та її в лив 

 .  аявні т  фінан ових 

ре ур ів мінімізує 

ризики  що  ов’язані із 

 одатковим кодек ом 

4. Від утні т  кул тури 

та домінант буде 

швидше  одолана із 

до омо ою 

кон ул тантів та 

 тандартами 

об лу овування 
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 родук ії на  рилавках 

 лабкі  торони 

1.  едо татній 

контрол   ро е у 

дотримання  трате ії 

 .  е  овне 

у відомлення 

о обливо тей 

україн  ко о 

менталітету 

 . Повна залежні т  

інтернет ма азину від 

кур’єр  ких  лужб 

4. Від утні т  

 амовивозу 

 .  ил на деталіза ія 

умов  ро ування 

іноземних брендів 

через мережу Брокард. 

6.  еможливі т  

 воєча но о контролю 

та  ротидії  родажу 

 родук ії з дефектом 

 . Комуніка ійний 

 ро е  із   оживачами 

інтернет ма азину 

1. Великі можливо ті 

україн  ко о ринку роблят  

відомі бренди охочими до 

  ів ра і 

 . Рі т  о улярно ті 

ко метичних мереж 

до оможе вийти на нові 

ре іонал ні ринки 

 . Є велика кіл кі т  

можливо тей для  о илення 

комуніка ії  тому 

комуніка ійний  ро е  

ле ко вдо коналити  

4.  ожливо ті в е біл шо о 

контролю ринку дозволят  

лобіювати нові закони 

 роти фал  ифіка ії 

1. Кон юмеризм та 

недо татні т  

комуніка ії з боку 

ком анії  ведут  

 итуа ію до зане аду 

 .  из кий рівен  життя 

« одує» фал  ифікаторів  

 .  е табіл ні т  

економіки ще біл ш 

у кладнює  ро е  

заключення до оворів із 

відомими брендами 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


