АНОТАЦІЯ PR-КАМПАНІЇ ДЛЯ ПРОМОЦІЇ СТАРТАП ПРОЄКТУ “Loki”
   “Loki” – це український бренд парфумів, який був створений завдяки скандинавської культури, яка була завжди натхненна сильним духом.
 Започаткування почалося завдяки відомим міфам та легендам про скандинавський пантеон богів, які були відомі своєю силою, відвагою та хитрістю. Люди, які поклонялися їм, були відомі на весь світ завдяки своєму стилю та елегантністю. Тому бренд "Loki" увібрав у себе всі ці аспекти, пропонуючи асортимент продуктів на будь-який смак.  
 Ціль: для стартап проєкту бренду “Loki” – залучення уваги українських споживачів до бренду і забезпечення його визнання на ринку парфумерії. Залучити, якомога більше людей, які цікавляться чимось унікальним, та створити позитивний образ бренду. Також піар компанія повинна поширити інформацію про продукти бренду на українському ринку, а саме в соціальних мережах.
 Основне завдання піар-кампанії бренду “Loki” – допомога в формуванні ідентичності, яка б відображала його унікальний стиль, сучасність та елегантність. Також головним завданням є стимулювання продажів, що дасть гарний поштовх у входженні в український ринок. 

Частина II. ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ 

ВСТУП
     Актуальність проєкту: “Loki” – це новинка в ніші парфумів не тільки на українському ринку, а у всьому світі. Бренд надає можливість отримати унікальні аромати, які мають власну легенду та особливу нотку. Це не просто звичайний продукт для мас-маркету, а сукупність екзотичних ароматів та використання нових технологій у виробництві. Також актуальність в тому, що цей продукт створений саме в Україні, українцями для українців. 
 Окрім цього, кожна нова лінійка цього бренду буде мати унікальний стиль та дизайн, який не буде схожим на популярні зараз бренди. Саме завдяки цьому “Loki” буде привертати увагу нових людей. 
    Мета проєкту: Створення унікальних продуктів бренду та популяризація його в українському суспільстві, перетворення стартап проєкту на успішний бізнес, який в майбутньому буде стояти на рівні світових брендів. Це розробка концепції та створення унікальної зовнішньої реклами, яка буде розміщуватися в соціальних мережах.  Формування єдиного стилю, який буде гарно впливати на цільову аудиторію. Створення іміджевих відео та характерних постів. А також - закладання в бренд ідею та душу, щоб він був знаковим для клієнтів. 
   Завдання проєкту: для отримання максимального результату від PR-кампанії будуть виконані такі кроки: 
Створення стратегії PR-кампанії, враховуючи цілі бренду, ключові повідомлення та цільову аудиторію. 
Формування унікального повідомлення про бренд, яке може привернути увагу цільової аудиторії та виділитись на фоні конкурентів.
Проведення аналізу ринку парфумерної галузі, аналіз конкурентів, аналіз цільової аудиторії.
Провести аналіз ризиків.
SWOT-аналіз.

 РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНЕ ТА ЕКОНОМІЧНЕ ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ
1.1 Дослідження ринку та особливості аудиторії проєкту 
 Важливо було визначити, хто саме міг би зацікавитися брендом “Loki”, який в свою чергу розрахований на середній маркет. Дослідження почалося з демографічного, географічного та психографічного сегментування. 
 За цими показниками було зрозуміло, що цільова аудиторія - віком від 16 до 50 років, будь-якої статті. Це люди, які постійно в пошуках чогось нового та незвичайного, люди, які б хотіли отримати те, що немає в інших. Вони цікавляться історією, міфами та легендами, тому б хотіли дізнатися, як продукція “Loki зможе інтерпретувати запах їх улюбленого персонажа зі скандинавського пантеону. 
 Всі вони проживають на території нашої країни, але більшість зацікавлених - мешканці великих міст, де парфумерія більш значуща та розповсюдження. Люди, які зацікавленні нашим продуктом зазвичай енергійні та ведуть активний спосіб життя. 
 Головні архетипи продукції “Loki - коханець, бунтар та творець. Цільовою аудиторією є люди, які подорожують, навчаються та працюють з іншими людьми. Вони активно ведуть свої соціальні мережі та діляться з іншими, що в їх житті відбувається. 
Якщо говорити за соціальне становище, то продукція підійде майже для кожного. Це можуть бути звичайні студенти, хіпстери та навіть бізнесмени. Саме завдяки універсальності нашої продукції в одному магазині може стояти звичайний студент на рівні успішного бізнесмена. 
 Матеріальне становище середнього рівня, тому що наш асортимент товарів підійде для людей з низьким достатком та середнім. Завдяки цьому ми залучимо якомога більше потенційних клієнтів. 

Аватар цільової аудиторії “Loki”
Ім’я: Володимир 
Вік: 40 років
Географічне місцезнаходження: місце Львів, Україна
Життєва позиція: самосвідомий громадянин суверенної держави, який пишається своєю культурною спадщиною та історією країни. Завжди шукає можливість для професійного та особистого зростання. 
Цінності клієнта: більш за всього цінує стиль та якість в різних речах: одяг, аксесуари та парфуми. Він полюбляє те, що робить його індивідуальним та те, що може виражати його унікальний смак. 
Інтереси: Володимир веде активний спосіб життя. Його особисте життя проходить не на одному місці, він подорожує, займається спортом та знайомиться з новими людьми по всьому світу. Він має блог у своїх соціальних мережах, де розповідає про самі цікаві моменти свого життя. 
Матеріальне становище: дизайнер інтер'єру, який займається створенням різних просторів - квартири, готелі та офіси. Він створює комфорт на різних об’єктах: від кольору стін до декоративних елементів. В нього середній заробіток, який дозволяє подорожувати та жити комфортним життям в такому місті, як Львів. 

Ім’я: Валерія
Вік: 24 роки 
Географічне місцезнаходження: місто Київ, Україна
Життєва позиція: молода дівчина, яка захоплюється власною культурою та просуває її, щоб більше людей цікавилося саме українським. 
Цінності клієнту: полюбляє знаходити в житті щось нове та незвичайне, що може принести в життя якийсь яскравий момент. Вона любить, щоб на неї звертали увагу та захоплювались її індивідуальністю. 
Інтереси: Валерія полюбляє зустрічі з друзями, де вони спілкуються на різні теми, а також ходять на молодіжні івенти. Вона любить подорожувати країною та вивчати історію міст, які відвідала. Також дівчина захоплюється музикою, вона грає на гітарі та фортепіано. 
Матеріальне становище: це молода дівчина, яка працює особистим асистентом в невеличкій компанії, а потім займається своїм хобі. Іноді вона збирається зі своїми друзями музикантами, щоб пограти в барі або кафе, для того, щоб отримати додаткові кошти.  
1.2. Аналіз конкурентів 
Для аналізу потенційних конкурентів було проведено дослідження українського ринку та бренди парфумів українського виробництва.
Partisan Parfums - був заснований ще у 2012 році в місті Дніпро  Олександром Перевертайлом. У своїх створеннях ароматів він не слідує модним тенденціям, а відтворює тільки свої власні емоції, враження та досвід, надбані у різних сферах, таких як музика, література, фотографія, мистецтво і т. д. Ці аромати - своєрідні відгуки на світ, що його оточує.
 Цей український бренд має свої переваги, наприклад - власний сайт, де представлений весь асортимент. Також на сайті знаходиться інформація про фізичні магазини, які є втрьох різних містах України, що дає змогу прийти та особисто протестувати бажаний продукт.
 Також у бренда середня цінова категорія, яка охоплює більше аудиторії. Але якщо розглядати асортимент Partisan Parfums, то він невеликий. За десять років представлено тільки шість різних парфумів. 
 Щодо сайту та соціальних мереж, можна сказати, що вони досить застарілі та не привертають увагу покупців. 
Triptych - це український бренд парфумів, який був заснований в Києві. Цей бренд парфумерії позиціонує себе, як втілення концепції подорожі у світі людського життя. Ідеї та відкриття перетворюються на стійкі аромати та вироби, що об'єднують натуралістичний дизайн з високим рівнем майстерності. 
 Проаналізувавши свого конкурента, найбільшу перевагу, яку я знайшов - це фізичний магазин, який знаходиться в центрі міста на станції Золоті ворота. Що дає їм можливість охопити якомога більше аудиторії, а також у них є можливість продемонструвати свої товари наживо. 
 Також зазначу те, що бренд має власний “живий” сайт, який доповнюється новими товарами, він містить інформаційні блоки про історію бренду. До цього ж вони мають потужно розвинені соціальні мережі (Інстаграм,ТікТок,Твітер та Ютуб), де розповідають про свої товари. 
 Вся їхня продукція створена в єдиному естетичному та простому стилі, який не відлякує потенційно нових клієнтів. 
 Але вони мають дуже високі ціни, а запахи, які вони пропонують підходять не для кожного. З цього можна зробити висновок, що їх парфуми - нішеві та створенні для гурманів, які б хотіли спробувати, щось незвичайне, як, наприклад, піт коня. Їх цінова категорія вище середнього, тому цільова аудиторія набагато менше за інших. 
  Couture Parfum - позиціонує себе, як нішевий бренд парфумів за невелику ціну. Бренд був створений парою Юрієм та Оленою Цуприн, які довго досліджували парфумерний сегмент та тонкощі проматного світу, щоб знайти ідеальний продукт для своєї компанії. 
 Бренд має власний сайт на якому представлені всі колекції парфумів, також є інформація про створення бренду, яка ідея була закладена в ці продукти. Це гарно впливає на людей, які шукають щось, що може зачепити. 
 Також на сайті є інформація про фізичний магазин в який можна прийти та купити на місці вибраний парфум. Але з цими плюсами є також і мінуси. У бренду немає соціальних мереж, які б могли поширювати їх продукцію, знайомити нову аудиторію з їх асортиментом.

SWOT-аналіз
Був проведений SWOT-аналіз, який дозволяє оцінити зовнішні та внутрішні фактори, що впливають на проєкт.
1.3 Аналіз побажань замовника та візія Loki
Побажання замовника:
Виведення на ринок парфумерії майбутній бренд “Loki”
Підсилення позицій бренду: Важливо підсилити позиції бренду "Loki" як унікального та ексклюзивного, звертаючи увагу на його скандинавську спадщину та відмінність від конкурентів.
Залучення уваги до екологічної спрямованості: Замовник прагне, щоб бренд "Loki" був сприйнятий як екологічно-свідомий та відповідальний виробник парфумів.
Візія Loki:
Створення унікального образу: "Loki" бажає створити унікальний образ, який відображатиме його скандинавський дух, сучасність та екологічну свідомість.
Виділення на ринку: Візія "Loki" - бути відомим і визнаним брендом, який виділяється серед інших своєю унікальністю та якістю своїх продуктів.
Створення позитивного іміджу: Бренд "Loki" прагне створити позитивний імідж, який асоціюється з екологічною свідомістю, якістю та елегантністю.
Підтримка інновацій: "Loki" бажає бути у центрі інновацій у сфері парфумерії, використовуючи нові технології та компоненти для створення найкращих ароматів.
Особливості галузі
Особливість парфумерної галузі полягає в тому, що це складний та дуже динамічний сегмент краси на ринку, у якого є багато ньюансів: 
Швидка зміна смаків та трендів: Через те, що попит на аромати змінюється залежно від тенденцій та смаків, парфумерна компанія завжди повинна бути гнучкою та адаптивною
Конкуренція: Парфумерний сегмент насичений великою кількістю відомих на весь світ брендів та продуктів, через що нові компанії повинні вигадувати щось нове в цій області (технології виробництва, аромати, незвичайний дизайн, тощо.)
Високі стандарти якості: Клієнти розраховують на високу якість продукції, що змушує використовувати якісні інгредієнти та насичений аромат.

1.4. Дослідження ринку парфумерних продуктів в Україні
Дослідження ринку парфумерії ділиться на такі критерії:
тип продукту (парфуми, туалетна вода, колонійна вода)
класифікація за категоріями ароматів
цінові сегменти (люксові аромати, середні аромати, масові аромати, нішеві аромати)
цільова аудиторія
Основне призначення парфумерії полягає у створенні приємних ароматів для ароматизації тіла, одягу, предметів побуту та приміщень. Деякі засоби також використовуються для освіження та забезпечення гігієнічності. Більшість сучасних парфумерних виробів представлені у формі спиртових, спирто-водних або водно-спиртових розчинів, які містять складні комбінації ароматичних речовин і настоїв з приємними запахами. Існує багато видів парфумерії в різних видах - креми, порошки, помади, сухі духи, але найбільш розповсюджені саме рідкі парфуми, якими є “Loki”.
Ці вироби діляться  за вмістом парфумерної композиції (запашних речовин) і за призначенням згідно з ДСТУ  4710:2006   на  такі типи:  концентровані духи (вміст запашних речовин не менше 30%), духи (вміст запашних речовин не менше 15%), парфуми-еспрі (вміст запашних речовин не менше 10%), парфумерні води (вміст запашних речовин не менше 8,0 %), туалетні води (не менше 4,0 %), одеколони (не менше 1,5 %), запашні води (не менше 1,0   %). 
За цими світовими нормами бренд “Loki” підпадає під види - духів та парфумів-еспрі, які також мають назви  Eau de Parfum або Parfum de Toilette, або Exprin de  Parfum,  де  вміст композиції 15-20%, міцність спирту не менше 90   %. 
Проаналізувавши цінову сегментацію парфумерних продуктів, можна сказати, що вони діляться на чотири класи: мас-маркет, мідл-маркет, люксові та нішеві. Звичайно, що на ціну продукції впливає вміст речовин, їх комбінації та відсоток запашних речовин. 
 Продукція парфумів для мас-маркету продається за найменшою ціною з усіх класів, їх не складно знайти й придбати, на відміну від нішового класу. Продукція для мас-маркету повинна мати стійкі, недорогі речовини, які розраховані на велику кількість споживачів. Також цей клас відрізняється від інших тим, що часто випускає нові продукти, при цьому створюючи не цікаві аромати. Коли більш преміальні бренди за цей час може випустити всього-на-всього пару нових варіантів, які будуть мати цікавий та індивідуальний аромат. 
 Мідл-маркет вже дорожчий ніж мас-маркет, але він все одно більш доступний за люксову та нішову продукцію. Вони розраховані на аудиторію з середнім достатком та вище. 
 Щодо люксового класу, то зрозуміло, що це дорогий продукт, який робиться для меншої аудиторії. Ціна висока через такі показники: вміст відсотка запашних речовин, про які говорилося вище, якість речовин при створенні, історичність компаній, будинків мод. Все це впливає на ціну. Але не тільки відомий логотип піднімає ціну продукту, важливо те, що люксові бренди робляться за унікальними технологіями, використовуючи якісні матеріали. Також люксові бренди вкладають мільйони коштів в рекламу та PR, наприклад залучення знаменитостей. Також люксові товари намагаються завжди бути в центрі уваги та слідувати трендам, що не скажеш про нішову продукцію. 
 Саме нішеві продукти створені для найменшої аудиторії, які намагаються знайти неповторний та індивідуальний запах. Ексцентричний напрямок у парфумерії, який відрізняється від люксового класу тим, що не намагається бути мейнстримом. Головна ціль нішової продукції - це епатажність та здивування покупців, це продукт для справжніх гурманів та любителів незвичного. Вони випускаються обмеженими тиражами, часто їх складно знайти, а іноді така продукція створюється на замовлення. У нішового класу дорого сировина та сильна стійкість. [1]
1.5 Фінансові умови реалізації проєкту 
 Для успішного запуску стартап проєкту бренду “Loki” невід’ємною частиною є розрахунок бюджету та визначення моделі дистрибуції (прямої, непрямої або змішаної).
 Створення парфуму - складна задача, яка має пройти тестування та розробку. Для виготовлення власного продукту був обраний Харківський виробник “Аромат”. Це один з провідних виробників косметики та парфумерії в Україні. Вони розробляють продукцію за вказаними вимогами та надають консультацію спеціалістів. Приблизна вартість була розрахована з прайс-листа компанії “Аромат”.
 З цього випливає, що модель дистрибуції непряма. Фабрика “Аромат” (виробник) — власник бренду “Loki” — посередник — споживач. Визначивши модель дистрибуції, бренд обрав стратегію селективного збуту, вона використовується коли продукт має особливу якість. Також це дозволить створити враження ексклюзивності та підвищити престиж серед споживачів.  [2]
РОЗДІЛ 2. ТЕХНІЧНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ ТА ДИЗАЙН РЕКЛАМНИХ ПРОДУКТІВ     
2.1. Позиціювання та концепція бренду “loki” на ринку України
 Бренд “Loki” насамперед створений для тих хто шукає щось нове та незвичне для себе. Наші продукти будуть виділяти клієнтів з всієї маси людей, які потім також будуть зацікавлені в бренді. 
 Головна відмінність продуктів “Loki” від інших - це стійкий аромат парфуму, який не вивітрюється з часом, а розкривається з іншого боку. Кожна лінійка бренду буде мати три етапи розкриття аромату, власного та неповторного. В більшості парфумерній продукції не мають цих етапів, через що стають набридливими. “Loki” має початкову ноту, ноту серця та базову ноту, яка відчувається в самому кінці. Перші продукти бренду будуть ділитися на три лінійки: чоловічі - Omela, жіночі - Freya та лінійка унісекс - Hel. Кожна лінійка буде містити в собі по три парфуми з унікальним дизайном і, звичайно, запахом. Які в свою чергу будуть знаходитися в дизайнерських упаковках. 
 Але це ще не все. Оскільки бренд побудований на концепції скандинавської міфології, до кожного парфуму буде прикріплюватися листівка з міні-оповіддю тогочасного світу. Вони створені для того, щоб покупець зрозумів, що наштовхнуло на створення того чи іншого запаху. 
 Візьмемо, наприклад, унісекс лінійку - Hel, в якій буде парфум Ragnarok. На лицьовій стороні листівки буде зображена богиня Hel, а з другої сторони буде принт пов’язаний з назвою парфуму, в нашому випадку - Раґнарок. Там же й буде міні-оповідь про дійство, війну і загибель богів. Під оповіддю будуть перераховані ноти запахів, які створили по асоціації. Так парфум Рагнарек буде містити: початкову/акордну ноту крові, ноту серця - дим, а кінцева - корінь іриса.
 Таким чином бренд показуватиме саму суть і концепцію, людина розуміє історію того, що вона купила, а також такі доповнення гарно впливають на авторитет бренду. Це не обов’язкова річ, яка повинна бути, але якщо вона є, то це справляє враження на людину. 
2.2. Філософія, цінності та переваги бренду 
 Також одне із головних, що відрізняє нас від конкурентів - екологічність. Зараз час, коли потрібно слідкувати за станом нашої планети і наш бренд не виключення. Почнемо з інгредієнтів, які використовується при створенні - ефірні олії з рослин, дистиляти трав та квітів. Таким чином ми використовуємо сталі інгредієнти, які по своєї суті органічні. Парфуми не містять в собі консервантів та штучних ароматизаторів, які можуть нашкодити середовищу.
 При створенні парфумів дотримуємося стандартів екологічної безпеки - уникаємо викидів шкідливих речовин в середовище, використовуємо тільки відновлювальні джерела енергії та інше. 
 Для фіксації аромату ми обрали альтернативний і нешкідливий спосіб - це натуральні олії та дистилятів рослин, який забезпечує стійкий та тривалий аромат без синтетичних фіксаторів. 
 “Loki” не забуває про братів наших менших, тому категорично проти тестування нашого бренду на тваринах. Замість цього ми обрали альтернативні методи. По-перше, це тестування на штучних моделях, де використовується тканина та клітини, вирощені в лабораторних умовах. По-друге, використання комп’ютерного моделювання. За допомогою програми можна подивитися, як впливає речовина на людський організм [3].
 Як вище було зазначено, дизайн кожного парфуму буде унікальним і так само, як і ноти аромату, будуть пов'язані з назвою та історією. Також було створено декілька мілімітражів для кожного парфума. Ділитися вони будуть на 10 мл, 20 мл та 50 мл. Це створено для того, щоб людина могла протестувати запах не витрачаючи на це всі гроші.
2.3. Опис айдентики бренду 
 Сучасне тлумачення поняття "айдентика" містять в собі більш складні аспекти. Це не просто стиль або дизайн, а ціла система візуальної та інформаційної комунікації, яка допомагає створювати та підтримувати імідж бренду. Айдентика виражається через унікальний стиль логотипа, вибір кольорів, слоган, шрифтів, упаковку та інші елементи, які використовуються в рекламі, соціальних мережах, на сайті та в інших матеріалах. Деякі компанії також використовують фірмових персонажів, музику та текстовий стиль для підсилення свого бренду. Айдентика допомагає створити унікальний та запам'ятовуваний імідж компанії, яка дозволяє відрізняти її від конкурентів та позитивно впливати на споживачів [4].
 Головний слоган бренду: “Свободу і неповторність надає бренд Loki”
2.4. Кольори бренду
Кольори, які будуть представляти “Loki” - важливий пункт для впізнаваності. Саме кольори перше, що кидається в очі клієнтам, які бачать продукцію. 
 Спираючись на концепцію та цінності, які було зазначено вище, а саме: свобода, індивідуальність та естетичність. Саме завдяки концепції та історії бренду були обрані такі кольори: оливковий та чорний. Оливковий колір, наближений до зеленого, який в свою чергу асоціюється зі свободою, натуральністю, молодістю та миром. Також зелений колір є невід’ємним кольором скандинавської міфології, яка надихнула на створення бренду Loki. 
 Чорний колір відповідає за естетичність, досконалість та магічність. Темний вбирає в собі всі інші кольори, показуючи свою могутність. Цей колір можна інтерпретувати, як схильність до боротьби, руху та пристрасті. Саме ці пункти і є головними аспектами цільової аудиторії., де можна побачити брендові кольори. 

2.5. Логотип та шрифт бренду 
 Логотип, як і кольори - лице бренду. Логотип дозволяє клієнтам впізнати бренд, головна задача - асоціація з компанією. “Loki” має логотип з фірмовими кольорами, логотип простий, але естетичний та передає настрій всього бренду. 
 Сам логотип містить в собі всього дві деталі - саму назву бренду, а також декоративний елемент – кругла рамка – він створений не тільки, як прикраса. Оскільки бренд має назву в честь одного з богів - Локі, то круг позначає ще його сина - Йормунганда, змія, який кусає себе за хвіст, охопивши весь світ. Це показує вічність та безкінечність самого бренду. 
 Також не можна не згадати про саму назву, яку зроблено за допомогою шрифту - Mickle. Цей шрифт влучно підчеркує естетичність всієї продукції бренду. 

2.6 Розробка промо-продуктів 
1) Візитка.
Один з перших промо-продуктів,який буде представляти “Loki”, являється візитка бренду. 
 "Ваш бренд - це те, що про вас говорять інші, коли вас немає в кімнаті" - Джеф Безос.
 Візитка представляє лице бренду – вона оформлена в естетичному стилі з урахуванням уподобань цільової аудиторії. Застосовані фірмові кольори та шрифт. Лицьова сторона містить логотип бренду “Loki”.
2) Брендований пакет. 
Ще один варіант промо-продукту, який буде розповсюджувати бренд “Loki”. Це гарна реклама на вулиці для людей, які ще не збираються покупати продукт, але вони бачать логотип, який підвищує зацікавленість.      Також це гарно впливає на імідж бренду, створюючи позитивний настрій та вказуючи на його професіоналізм. 
 Дотримуючись філософії та цінностям бренду - пакети створенні з екологічних матеріалів, а саме переробленого крафту. Це також позитивно впливає на екологічно свідомих споживачів. Для ознайомлення
 3) Вивіска.
Розроблена брендована вивіска для майбутнього офлайн-магазину. Це ефективний засіб зовнішньої реклами, який працює 24/7, підвищуючи впізнаваність бренду. 
[bookmark: _GoBack] Також вона слугує індикатором місця розташування бренду.. 
4) Листівка. 
 Додаткова листівка, яка буде йти разом з продуктом в якій будуть рекомендації про правильне нанесення парфуму. Це створено для того, щоб клієнт отримав максимальне задоволення та відчув розкриття всіх нот парфуму. Якраз такий короткий посібник допоможе йому в цьому. . 
5) Промо-ролик.
 Для бренду також був зроблений промо-ролик за допомогою 3D-програми, який презентує продукт новим потенційним клієнтам та привертає увагу цільової аудиторії. Це відео створене, щоб зацікавити та стимулювати до певних дій, наприклад, до покупки товару чи відвідування події. Саме в цьому ролику представлений парфум з лінійки Omela.. 
6) Багаторазові кулони для парфумів.
Багаторазові кулони в які можна залити придбані парфуми. Це прикраса, яку ви можете використовувати постійно. Якщо ви їдете в подорож або просто йдете на прогулянку, і не хочете брати з собою цілий флакон, то просто можна начепити на себе підвіску в яку заливається 3 мл виробу. 
РОЗДІЛ 3. ПРОСУВАННЯ PR-ПРОДУКТУ НА РИНКУ
3.1 Засоби просування PR-кампанії
 Для того, щоб поширити продукт було розроблено таку стратегію: 
1) Медіа-партнерство. Ми будемо проводити спільні акції з медіа-партнерам, щоб підвищити свідомість про “Loki”. Співпраця з медіа-партнером допоможе досягти нових сегментів аудиторії, так би мовити, ми захопимо увагу нових людей до свого продукту. Також цей хід надасть нам додаткові ресурси розповсюдження - журнали та вебсайти. І на кінець це дуже підвищує довіру до бренду, бо асоціація з довіреним джерелом може підкреслити нашу авторитетність. 
Будуть входити такі пункти, як: 
розміщення статей про бренд в медіакомпанії;
спільні акції для читачів;
спільні прес конференції та заходи для ЗМІ;
Для того, щоб охопити більшу аудиторію ми хочемо співпрацювати з двома медіапартнерами з різних галузей - моди та екологічності.  
 Партнер з галузі моди може стати журнал - Vogue Ukraine. Це один з лідируючих журналів у сфері моди та краси у якого вже є своя аудиторія, яка йому повністю довіряє. Завдяки цьому журналу ми можемо охопити нову частку людей, які будуть зацікавленні нашим брендом. 
 Також в Україні існує бренд Ecopack Gifts, який створює екологічні коробки під подарунки. Саме з цим брендом ми маємо намір створити лімітовані подарункові коробки для парфумів. Кожна їхня робота зроблена з чистого дерева. 
2) Соціальні медіа. Другим кроком є активізація у соціальних мережах, де буде регулярний контент про історію нашого бренду. Оскільки в наш час соціальні мережі є одним з найголовніших каналів комунікації бренду та аудиторії, ми не можемо пропустити такий пункт. 
 Головне, що має бути - регулярність публікацій та взаємодія з аудиторією. В соціальних мережах будуть поститися головні новини про бренд, його історія, відео про користування нашим продуктом (наприклад, як правильно наносити парфум, щоб відкрилися всі ноти), цікаві новини про світовий ринок парфумів, історії знаменитих парфумерів. 
 Також завдяки соц-мережам ми можемо спілкуватися з аудиторією, отримувати фідбек, щоб покращити власний продукт. В цьому допоможуть опитування та голосування, відповіді на коментарі. 
 3) Проведення офлайн заходів. Для взаємодії з аудиторією також важливі й офлайн спілкування, яке може підняти інтерес до бренду. Це можуть бути виставки, лекції та майстер-класи. 
 “Loki” пропонує співпрацю відомій мисткині Ользі Штейн, яка робить експериментальні виставки. Це буде тематичний захід з ферментації парфумів. В заході візьмуть участь декілька художників-початківців, які створять власні проєкти на тему парфумерії. Зараз серед молоді експериментальні вистави - це свіжий ковток повітря, який захоплює увагу. 
 Також в соціальних-мережах, буде анонсовано власний майстер-клас по створенню парфумів, де спеціалізовані фахівці будуть проводити лекцію та навчати бажаючих, створювати власний індивідуальний продукт. 
 Участь у фестивалях ароматів, також є невід’ємною частиною гарної PR-кампанії. Там ми можемо встановити власний стенд, де зможемо представити свій початковий бренд. Також на таких заходах можна знайти майбутніх спонсорів, які дозволять отримати більш видиму присутність і підвищити свою репутацію на ринку. 
4) Співпраця з блогерами та інфлюєнсірами. Завдяки відомим блогерам, які активно ведуть своє життя в Інстаграмі та ТікТоці ми зможемо підвищити свою репутацію та популяризувати свій бренд. Це можуть бути бартерні-партнерські комунікації або замовлення на розміщення рекламних постів. Також відомі блогери можуть розповідати про користування нашого продукту в Тік Тоці та Ютубі [5].
 Для бартерних-партнерських комунікацій передбачено надсилання PR-наборів.
3.2. Промоакція для продуктів “Loki”
Один з найдієвіших видів просування продукції задля пошуку нових споживачів та формування їхньої прихильності – є промоакція. Це стимулюючий захід, який просуває продукт на ринку, формує інтерес до товару та самого бренду. Промо-акція відрізняється від реклами тим, що комунікує з новими потенційними клієнтами не через соціальні мережі, радіо або телебачення, а особисто – дегустація продукту, роздача пробників, флешмоби, конкурси або навіть майстер-класи. Саме промоакція дозволяє побудувати двосторонню комунікацію між виробником та кінцевим споживачем, що дає змогу компанії швидко реагувати на всі свої недоліки, враховуючи зауваження покупців. [6]
 Для бренду “Loki” важливо привернути увагу якомога більше людей на старті, щоб про нього говорили всі. Тому було обрано два типи промоакції – дегустація і демонстрація, та майстер-клас. 
 Перший тип допомагає оцінити якість товару та запах. Великою перевагою є те, що дегустація для підприємства виходить дешевше, ніж реклама на телебаченні або в інтернеті. В результаті такого заходу буде поступово збільшуватися довіра споживачів до продукції. Також, як і зазначалося раніше, дегустація може надати зворотній зв’язок, коли споживачі можуть поділитися напряму своєю думкою, а це є важливою інформацією для виробника. 
 А ось демонстрація потрібна для того, щоб навчити споживачів правильно користуватися продукцією “Loki”. Звичайно, що це не єдине для чого потрібна демонстрація, але в цьому випадку було обрано саме це направлення. Проблема в тому, що майже всі кожного дня користуються тими чи іншими парфумами, але тільки невелика частка людей знає, як це потрібно робити правильно, щоб розкрити всі ноти продукту. Для цього бренд “Loki” залучить декілька професійних парфумерів, які наживо будуть демонструвати, як і куди правильно наносити їх. 
 Не всі знають, що наносити парфуми найкраще в місцях, де кровоносні судини знаходяться найближче до шкіри, а саме: шия, шкіра за вухами, зап'ястя, ліктьові згини, підколінні ямки та пупок. Також буде йтиметься про правильне нанесення, щоб аромат зберігався якомога більше. 
 А ось другим типом промоакції буде – майстер-клас по створенню власних парфумів. Це допоможе створити позитивні емоції у споживачів та підніме лояльність до бренду. Для такої активності буде орендовано три приміщення по Києву (два приміщення на правому березі, а одне на лівому). Після чого людям на пошту поступить розсилка з запрошенням на цей івент. На початку заходу буде проведена невеличка лекція про історію парфумів, а також про те, як їх правильно створювати. Після чого всі бажаючи будуть створювати власні духи за вказівкою професіоналів. 
 Також в кінці майстер-класу буде проведена лотерея за якою переможець отримає подарунковий набір парфумів однієї з колекцій, а також набір парфумера, за допомогою якого можна створити парфуми вдома.

3.3 Пресреліз для майстер-класу бренду “Loki”
Пресреліз є невід’ємною частиною PR, який інформує громадськість про важливу подію, яка повинна бути. Завдяки тому, що документ не вимагає великих витрат часу та грошей, він є ефективним способом представити інформацію про бренд в нашому випадку. 
Документ повинен повідомляти про якусь подію. Для гарної ефективності він має бути логічним та лаконічним, щоб кожен хто прочитав його, розумів ціль події, місце та час [7].
Оскільки бренд “Loki” буде проводити майстер-клас для підняття своєї репутації, то вид пресрелізу - запрошення, а мета - запросити на захід якомога більше людей. Далі ви можете побачити наочний приклад пресрелізу від “Loki”.

ПРЕСРЕЛІЗ

Майстер-клас по створенню парфумів від бренду “Loki”
29 червня 2024 року за адресою Жилянська, 97, м.Київ, буде проведено безплатний майстер-клас по створенню власних парфумів. 
Бренд парфумів “Loki” запрошує всіх охочих, які хочуть гарно провести час за створенням нового запаху. Ця подія стане непересічною для всіх хто цінить в парфумах якість. Учасники зможуть повністю зануритись у складний світ парфумерії, дізнатися про основи парфумерної композиції, прослухати лекцію від експерта, який розкаже про історію цього стародавнього ремесла, а головне створити власний унікальний парфум. 

Програма майстер-класу:
Лекція про історію парфумерії та її секрети
Практична частина, де учасники будуть створювати власні індивідуальні парфуми
Презентація ароматів від бренду “Loki”
Проведення лотереї на секретний подарунок
Вільний час для спілкування

Дата і час: 29 червня 2024 року, 16:00-19:00
Місце проведення: Артпростір Just in space, вул. Жилянська, 97, Київ
Як взяти участь: 
Через те, що кількість місць обмежена необхідно завчасно зареєструватися. Для цього вам потрібно написати нам в інстаграмі loki_u.a або можете зателефонувати організатору Чечіну Дмитру за номером +380992527176. 

3.4 Брендовані новини для розсилки в e-mail
Брендовані новини гарно впливають на репутацію бренду. Це можуть бути оголошення про новинки продукції, спеціальні пропозиції, запрошення на подію або надання корисних порад. 
Для прикладу було створено оголошення про спеціальну пропозицію для e-mail та оголошення про нові аромати колекції в Інстаграмі. 

3.5 Оцінка ефективності
Оцінку ефективності було зроблено для того, щоб визначити успішність всіх “механізмів”, які були розроблені раніше. В цьому допомогли вищезазначенні аналітичні дослідження, дизайнерські розробки та методи просування, які  можуть дати гарний старт для цього парфумерного бренду.  
Головними цілями піар-кампанії є: підвищення впізнаваності бренду, збільшення продажів та задоволеність клієнтів. 
Якісний показник ефективності.
Досягнення мети: 
Співпраця з ресурсами розповсюдження, а саме журнали та веб-сайти, які піднімуть довіру до бренду та зможуть допомогти закріпитися на ринку.
Розширення соціальних-мереж для більш відкритої комунікації з клієнтами. 
Залучення потенційно нової аудиторії завдяки співпраці з відеоблогерами та інфлюєнсерами. 
Створення позитивного іміджу завдяки промоакціям. 
Створення впізнаваності бренду завдяки розробленим PR-продуктам. 
Кількісний показник. 
Досягнення мети:  

 Охоплення аудиторії. Певна кількість людей, які переглянуть контент в соціальних мережах (проморолики, інформаційні пости, оголошення) протягом визначеного часу. Завдяки цьому буде зрозуміло, який відсоток користувачів взаємодіє з контентом бренду. 
Важливий показник - кількість підписників, який покаже скільки людей зацікавив бренд “Loki”. Очікувана ефективність: за перший місяць очікується 560 підписників. 
Згадка бренду на сторінках соціальних мереж клієнтів та спеціалістів. Очікувана ефективність: 7-9 згадок на тиждень. 
Конверії. Очікується, що 35% від всієї аудиторії, будуть переходити за посиланням, голосуванням, відгукуватися на оголошення. 
Кількість продажів. Для гарного старту очікується 600 проданих продуктів за місяць, враховуючи що середній чек на замовлення буде становити 1350 грн. Це дасть змогу гарно функціонувати компанії в перший час. 

Висновки 
Під час роботи над бакалаврським проєктом було розроблено PR-кампанію для стартап проєкту бренду парфумів “Loki”. В ньому було розроблено стратегію, а також проведений всебічний аналіз, які дозволять ефективно запустити бренд на ринок України. 
 Під час проєкту було створено: 
концепцію та позиціювання бренду; 
кольори бренду;
логотип бренду; 
візитку та брендований пакет;
вивіску для фізичного магазину;
листівку до духів; 
проморолик;
дизайн PR-наборів для відеоблогерів;
дизайн вкладишів;
дизайн екологічних подарункових коробок. 
Робота над цим проєктом забезпечила міцну основу для подальшого розвитку бренду “Loki”. Під час роботи було проаналізовано ринок парфумерії, головних конкурентів, аналіз ризиків. Також було визначено філософію та ціль бренду, а також переваги та недоліки серед конкурентів.

