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ВИВЕДЕННЯ НОВИХ КОСМЕТИЧНИХ ПРОДУКТІВ НА РИНОК:  
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Фірсова С. Г. Виведення нових косметичних продуктів на ринок: досвід міжнародної компанії L’Oréal Group
Метою статті є узагальнення досвіду міжнародної компанії – світового лідера парфумерно-косметичної індустрії – щодо прикладних аспектів 
ефективного поєднання інноваційної діяльності та впровадження на практиці комплексної поетапної системи прийняття управлінських рішень 
щодо виведення нових продуктів на ринок. У статті досліджено ефективне поєднання маркетингової та інноваційної діяльності в компанії 
L’Oréal Group, узагальнено практичний досвід застосування стратегії диверсифікації портфоліо брендів у компанії L’Oréal Group щодо розробки та 
виведення нових продуктів на ринок. Доведено, що диверсифікація ведеться в асортиментному, географічному, дистрибуційному напрямках, що 
дозволило створити унікальну модель досліджень та інновацій у косметичній індустрії, за якої основні розробки та дослідження здійснюються 
в науково–дослідних центрах, які знаходяться в різних куточках світу. Зазначено, що в дослідницькій діяльності експерти компанії L’Oréal Group 
особливо пильні в п’яти сферах: здоров’я людини, охорона навколишнього середовища, етика, справедлива торгівля та увага до соціального і 
громадського впливу інновацій, що створює додаткову іміджеву перевагу компанії перед конкурентами. У результаті дослідження визначено, 
що організаційна структура міжнародної компанії L’Oréal Group побудована на основі виділення чотирьох основних підрозділів: продукції масового 
споживання; професійної продукції; активної косметики; продукції люкс, що створює унікальні конкурентні переваги компанії при виведенні нових 
продуктів на ринок. Доведено, що сторічний досвід з комерціалізації інновацій, інтенсивна діяльність з оновлення існуючих продуктів і розробки 
нових дозволили створити в міжнародній компанії L’Oréal Group поетапний стандартизований план з виведення нових продуктів, який застосо-
вується кожним підрозділом компанії, кожним її філіалом. Обґрунтовано, що чіткий поетапний процес виведення новинок на ринок з урахуванням 
як світових тенденцій формування попиту споживачів, так і регіональних особливостей задоволення споживчих потреб у кожній країні є ретель-
но спланованим комплексним процесом, у якому свою роль на певному етапі відіграють провідні відділи компанії.
Ключові слова: нові косметичні продукти, парфумерно-косметична індустрія, виведення на ринок нових продуктів, споживчі потреби, міжна-
родна компанія.
Рис.: 2. Бібл.: 12.
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Firsova S. H. Bringing New Cosmetic Products to the Market: The Experience of the International Company L’Oréal Group
The aim of the article is to summarize the experience of an international company – the world leader in the perfumery and cosmetics industry – on the applied 
aspects of an effective combination of innovation activities and the introduction in practice of a comprehensive step-by-step system of managerial decision-
making on the introduction of new products to the market. The article examines the effective combination of marketing and innovation activities in the L’Oréal 
Group, summarizes the practical experience of applying the strategy of diversification of the brand portfolio in the L’Oréal Group to develop and introduce new 
products to the market. It is proved that diversification is carried out in the assortment, geographical, distribution directions, allowing to create a unique model 
of research and innovation in the cosmetic industry, in which the main developments and research are carried out in research centers located in different parts 
of the world. It is noted that in research activities, L’Oréal Group experts are especially vigilant in five areas: human health, environmental protection, ethics, 
fair trade, and attention to the social and public impact of innovations, which creates an additional image advantage of the company over competitors. As a 
result of the study, it is determined that the organizational structure of the international company L’Oréal Group is built on the basis of allocation of four main 
subdivisions: consumer products; professional products; active cosmetics; luxury products, that creates unique competitive advantages for the company when 
introducing new products to the market. It is proved that a hundred years of experience in the commercialization of innovations, intensive activities on updating 
existing products and developing new ones have made it possible to create in the international company L’Oréal Group a step-by-step standardized plan for the 
launch of new products, which is used by each subdivision of the company, in each of its branches. It is substantiated that a clear step-by-step process of intro-
ducing new products to the market, taking into account both global trends in the formation of consumer demand and regional features of meeting consumer 
needs in each country, is a carefully planned complex process, in which the leading departments of the company play their role at a certain stage.
Keywords: new cosmetic products, perfume & cosmetics industry, market introduction of new products, consumer needs, international company.
Fig.: 2. Bibl.: 12.
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Динамічні зміни в господарській діяльності 
ринкових суб’єктів вимагають від керівників 
уміння приймати чіткі управлінські рішен-

ня, які адекватні існуючій ситуації – поширення ко-
ронавірусної хвороби або повномасштабне воєнне 
вторгнення країни-агресора. Обґрунтованість управ-
лінських рішень – це передумова забезпечення кон-
курентних переваг на ринку як для самої компанії, 
так і для її продукції, підтримування лояльності іс-
нуючих споживачів та залучення нових. Довгостро-
кове утримання провідних позицій на ринку, значної 
частки ринку забезпечується впровадженням на ри-
нок нових продуктів. Тому своєчасне й обґрунтоване 
прийняття управлінських рішень щодо виведення на 
ринок нових продуктів має здійснюватися за чітко 
визначеною програмою.

Фундаментальний внесок у розробку теоре-
тичних основ інноваційної діяльності та комерціалі-
зації інновацій зроблено в роботах таких закордон-
них і вітчизняних авторів: І. Ансофф, Н. Гончарова,  
П. Дойл, П. Друкер, С. Ілляшенко, В. Кардаш, Ф. Котлер,  
Ж.-Ж. Ламбен, Е. Роджерс, А. Старостіна, Й. Шум-
петер та інших. Серед науковців, які досліджували 
теоретичні основи впровадження продуктових інно-
вацій, можна виділити Л. Балабанову, Н, Ілляшенко, 

Ю. Каракая, Р. Г. Купера, Є. Нагорного, П. Перерву,  
Н. Чухрай, О. Ястремську, О. Яшкіну та ін.

 Науковці багатьох країн проводять досліджен-
ня процесу розробки нових продуктів – було визначе-
но основні етапи як послідовного, так і паралельного 
проведення цього процесу [2; 3; 5; 7]; визначено особ-
ливості процесу дифузії інновацій у часі [4]; обґрун-
товано витрати комерціалізації високотехнологічних 
продуктів [1]; показано вплив електронної комерції 
на процес виведення нових продуктів на ринок [6]; 
розкрито особливості комерціалізації нових продук-
тів з урахуванням ціннісного сприйняття споживача-
ми новинок [8] та цифровізації економіки [9]. Проте 
недостатньо уваги приділено науковцями вивченню 
особливостей практичної реалізації виведення нових 
продуктів на ринок і прийняттю управлінських рі-
шень на кожному етапі комерціалізації інновацій. 

Метою статті є узагальнення досвіду міжнарод-
ної компанії – світового лідера парфумерно-косме-
тичної індустрії – щодо прикладних аспектів ефек-
тивного поєднання інноваційної діяльності та впро-
вадження на практиці комплексної поетапної систе-
ми прийняття управлінських рішень щодо виведення 
нових продуктів на ринок.
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Теоретичним і методологічним підґрунтям да-
ного дослідження стали праці вітчизняних і закор-
донних дослідників щодо обґрунтування етапів про-
цесу комерціалізації інновацій та практичні аспекти 
його реалізації в діяльності світового лідера парфу-
мерно-косметичної індустрії – міжнародної компанії 
L’Oréal Group.

Парфумерно-косметична індустрія є одним із 
найбільших за обсягами споживання ринків 
світу та постійно демонструє одні з найви-

щих показників динамічного розвитку серед інших 
галузей як у світі загалом, так і в Україні. Компанія 
L’Oréal Group представлена в різних галузях краси та 
є світовим лідером парфумерно-косметичної інду-
стрії, найбільшою за обсягами продажів міжнарод-
ною косметичною компанією у світі, штаб квартира 
якої базується у Франції, у м. Кліші (Clichy), приміс-
ті Парижу. Історія компанії почалася у 1907 р., коли 
французький хімік Ежен Шуеллер (Eugène Schueller) 
зробив революційне відкриття – винахід першо-
го синтетичного фарбника для волосся. У 1909 р. 
Е. Шуел лер заснував «Французьке Товариство Без-
печних Фарбників», яке через декілька років отри-
мало назву L’Aureole, що пізніше трансформувалася 
у L’Oréal. До 1912 р. асортимент продукції компанії 
складався тільки із засобів для догляду за волоссям 
і фарбування, а розповсюджувалась продукція тільки 
на території Франції. 

Перші ознаки географічної диверсифікації ді-
яльності компанії з’явилися в 1912 р., коли продукція 
компанії почала продаватися в сусідніх із Францією 
Австрії, Голландії та Італії, а до 1920 р. засоби від 
L’Oréal можна було вже придбати у 20 країнах сві-
ту. У 1924 р. було покладено початок асортиментній 
диверсифікації діяльності компанії. Тоді Е. Шуеллер 
придбав бізнес невеликої компанії з виробництва 
мила Monsavon [10]. 

Однією з ключових характеристик стратегії 
компанії L’Oréal Group щодо розробки та виведення 
нових продуктів на ринок є стратегія диверсифікації 
портфоліо брендів. Ця диверсифікація ведеться в де-
кількох напрямках: асортиментному, географічному, 
дистрибуційному. 

 Асортиментна диверсифікація є одним із пріо-
ритетних напрямків розвитку продуктової стратегії 
компанії L’Oréal Group. Нині компанія представлена 
в усіх продуктових сегментах парфумерно-косме-
тичного ринку. Найбільші за товарообігом напрямки 
роботи компанії: догляд за шкірою (27%), догляд за 
волоссям (23%), макіяж (22%), барвники для волосся 
(15%), аромати (10%), інше (варіює до 3%). Таке роз-
поділення часток поміж інших напрямків діяльності 
компанії є досить рівномірним протягом останніх 10 
років, що забезпечує стабільність розвитку шляхом 
мінімізації ризиків, які можуть виникнути в тій чи ін-
шій категорії товарів.

Компанія не тільки нарощує виробництво това-
рів у будь-якій з категорій парфумерно-косметичної 
індустрії, але і все більше приділяє уваги урізнома-
нітненню свого портфоліо засобами, що враховують 
особливості використання косметичних товарів різ-
ними націями. 

Компанія L’Oréal Group приділяє значну увагу 
стратегії географічної диверсифікації – має більше 
40 дослідницьких центрів у різних країнах, а науко-
во-дослідницькі лабораторії компанії за типом дослі-
джень, що мають назву L’Oréal Research, розташовані 
в понад 130 філіалах компанії, що розміщені по всьо-
му світу (рис. 1). 

Компанія L’Oréal Group організувала свої до-
слідження та інновації навколо шести регіональних 
платформ (Європа, США, Японія, Китай, Бразилія, 
Індія). У кожному великому регіоні світу ці полюси 
інтегрують діяльність наукових досліджень, «досвід 
розвитку» та «фундаментальні принципи ринкової 
економіки». Їх місія полягає також у тому, щоб зро-
зуміти звички, потреби та критерії переваг місцевого 
населення. Завдяки цій взаємодії досліджень і мар-
кетингу компанія L’Oréal може запропонувати кос-
метичні продукти, адаптовані до різних типів шкіри, 
типу волосся та культур.

За внутрішньою категоризацію компанії всі 
бренди поділяються ще і за своїм географічним 
походженням і призначенням [10]: 
 французькі бренди (L’Oreal Professionnel, Bio -

therm, Garnier тощо);
 американські (Matrix, Redken, Pureology, May -

belline New York, SoftSheen-Carson, Kiehl’s);
 азійські (Yeu Sai, Shu Uemura);
 британські (Stella McCartney, The Body Shop);
 іншого походження (Giorgio Armani, Victor& 

Rolf тощо).
У 1907 р. дистрибуція косметичних товарів май-

бутньої компанії L’Oréal почалася з професійних пе-
рукарських фарб, що продавалися в аптеці. Сучасний 
споживач косметичної продукції шукає товари, що за-
довольняють його попит, не тільки у традиційних міс-
цях продажу (парфумерно-косметичних відділах уні-
версальних магазинів), але й в інших місцях продажу, 
таких як аптеки, салони краси та через прямі продажі 
при безпосередньому контакті з консультантом. 

Беручи до уваги, що косметичний ринок розши-
рюється швидкими темпами, компанія L’Oréal вжи-
ває заходи для утримання ринкової першості, що-
року виводячи на ринок інноваційні продукти, щоб 
подарувати найкраще в галузі краси, доступне для 
кожного. З моменту свого створення як дослідни-
ка компанія L’Oréal Group постійно розширює межі 
пізнання. Науково-дослідницькі лабораторії L’Oréal 
Research проводять постійні дослідження продуктів 
майбутнього, черпають натхнення у ритуалах краси 
в усьому світі. Дослідники компанії успішно ведуть 
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11 центрів, Франція
Шевілі-Ларю, Кліші (2 центри),
Тур, Ольне, Ліон,
Софія Антиполіс, Ніцца, Жигор-е-Лозрон,
Лассіньї, Сен-Луї

3 центри, США
Кларк, Чикаго, Принстон

1 центр, Латинська Америка
Ріо-де-Жанейро

3 центри, Азія
Кавасакі, Токіо,
Пудун

Рис. 1. Найбільші науково-дослідницькі центри компанії L’Oréal Group [12]

інноваційні дослідження (тканинної інженерії, деко-
дування геному людини тощо). Спираючись на роз-
маїтість команд L’Oréal Group, багатство та взаємо-
доповнюваність портфеля брендів, компанія зробила 
універсалізацію краси свого проєкту на роки вперед, 
пропонуючи красу для всіх. Компанія завжди робила 
великі інвестиції в дослідження та ставить косметич-
ні інновації в самому центрі своєї моделі зростання. 
Звернення до тестування нового покоління дозволяє 
оцінити безпеку інгредієнтів без тестування на тва-
ринах (компанія L’Oréal зупинила тестування готової 
продукції на тваринах у 1989 р.), і найближчим часом, 
зможуть оцінити клінічну ефективність, не вдаючись 
до біопсії (відбір проб тканини людини). За останні 50 
років компанія L’Oréal успішно запатентувала осно-
вні активні інгредієнти своїх молекулярних формул, 
демонструючи їх безпеку й ефективність та значно 
випереджаючи конкурентів.

Для задоволення потреб існуючих споживачів 
і перетворення потенційних клієнтів у реальних по-
купців компанія L’Oréal щорічно, у розрізі кожного 
бренду, що входять до портфоліо компанії, проводить 
кілька нових запусків – принципово нових чи моди-
фікованих продуктів.

Компанія має у своєму портфелі міжнародні 
бренди, що є унікальними у світі та охоплю-
ють усі галузі косметичної індустрії: з догляду 

за волоссям, фарбування волосся, з догляду за шкі-
рою, макіяж і парфуми. Доповнюючи один одного, ці 
бренди розподіляються по групах у підрозділи, кожен 
з яких має досвід у своїх власних каналах розподілу. 
Така організація є однією із основних переваг компа-
нії L’Oréal. Це дає можливість реагувати на очікуван-
ня кожного споживача відповідно до його/її звичок і 

способу життя, але й також адаптуватися до місцевих 
умов розподілу в будь–якій точці світу. Організаційна 
структура міжнародної компанії L’Oréal Group побу-
дована на основі виділення чотирьох основних під-
розділів [10; 11]: 
 DPGP (Département de Produits de Grand 

Public) – підрозділ продукції масового спожи-
вання (попиту); 

 DPP (Département de Produits Professionnels) – 
підрозділ професійної продукції; 

 DCA (Département Cosmetic Active) – підроз-
діл активної косметики; 

 DPL (Département de Produits Luxe) – підроз-
діл продукції люкс. 

Розглянемо кожен із цих підпрозділів компанії 
L’Oréal Group у світі:

Підрозділ «Продукція масового споживання» 
пропонує найкращі косметичні інновації для най-
більшого числа людей на всіх континентах. Ці бренди 
доступні в мас-маркет каналах (спеціалізовані мага-
зини, гіпермаркети, супермаркети, аптеки та тради-
ційні магазини). Будучи найбільшою структурною 
частиною компанії L’Oréal, DPGP забезпечує понад 
50% світового товарообігу компанії та майже 80% то-
варообігу компанії L’Oréal в Україні. Діяльність під-
розділу спрямована на забезпечення лідерства про-
дукції L’Oréal на ринку масового споживання, тому 
бренди L’Oreal Paris, Garnier і Maybelline New York 
представлені практично в усіх каналах дистрибуції, 
та кожна із трьох марок володіє своїми відмітними 
характеристиками в іміджевому, ціновому та цільо-
вому позиціонуванні.

До брендів, що належать підрозділу «Продук-
ція масового споживання», належать: L’Oréal Paris, 
Garnier, Maybelline New York, Softsheen-Carson, Essie.
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Підрозділ «Професійна продукція» завдяки 
першокласному навчанню та найбільш пе-
редовим інноваціям у галузі з догляду за во-

лоссям, фарбуванню волосся та надання послуг, га-
рантує, що з кожним днем все більше і більше людей 
зможуть скористатися найвищим стандартам якості 
та кваліфікованості від професіоналів салонів краси 
в усьому світ. Підрозділ «Професійної продукції» по 
праву вважається законодавцем моди у сфері зачісок 
і фарбування волосся. Професійна продукція може 
задовольнити будь–які потреби салонів і перукарень. 
Особливість дистрибуції підрозділу «Професійної 
продукції» – це робота виключно із салонами краси 
та перукарнями. 

До брендів, що належать підрозділу «Професій-
на продукція», належать: L’Oréal Professional Products, 
Kérastase, Redken, Matrix, Pureology, Shu Uemura Art 
of Hair, Mizani. 

Підрозділ «Активна косметика» завдяки висо-
коефективним брендам та їх тісному зв’язку з праців-
никами охорони здоров’я – світовий лідер у сфері дер-
макосметики. Його продукція продається виключно в 
аптеках або ж у спеціалізованих клініках і рекомен-
дується лікарями-дерматологами. Запорукою успіху 
роботи підрозділу є успішна робота медичних пред-
ставників компанії L’Oréal із лікарями-дерматолога-
ми, лікарями, які практикують естетичну медицину, 
фармацевтами – ключовими фігурами, які взаємоді-
ють з кінцевими споживачами. Місія підрозділу «Ак-
тивна Косметика» полягає в наданні допомоги кожно-
му, щоб поліпшити якість і здоров’я шкіри, у випадку, 
якщо клієнти страждають від занадто чутливої шкіри 
або за будь-яких дерматологічних захворювань. 

До брендів, що належать підрозділу «Активна 
Косметика», належать: Vichy, La Roche Posay, Skin,-
Ceuticals, Innéov, Roger&Gallet, Sanoflore.

Підрозділ «Продукція люкс» пропонує чолові-
кам і жінкам у всьому світі цілу низку престижних і 
сучасних міжнародних брендів із унікальною спад-
щиною. Люксові бренди представлені в таких галу-
зях розкішної краси, як: догляд за шкірою обличчя, 
макіяж і аромати. Вони пропонують високоякісну 
продукцію через селективні канали розподілу та за-
безпечують високий рівень обслуговування, який по-
важає різноманітність своїх споживачів. Парфумерія 
та косметика класу люкс – це ексклюзивні запатен-
товані формули, найвища якість та індивідуальне об-
слуговування в точках продажів.

До брендів підрозділу «Продукція люкс» на-
лежать: Lancôme, Giorgio Armani, Yves Saint Laurent, 
Biotherm, Kiehl’s, Ralph Lauren, Shu Uemura, Cacharel, 
Helena Rubinstein, Clarisonic, Diesel, Viktor & Rolf, Yue 
Sai, Stella McCartney, Maison Martin Margiela, Urban 
Decay, Guy Laroche, Paloma Picasso.

Нині окремим напрямом розвивається унікаль-
ний бренд – The Body Shop, що поєднує в собі нова-
торський дух та інновації, чуттєвий досвід і продук-

тивність, зберігаючи при цьому їх значення, зокрема 
не забуваючи про справедливу торгівлю та охорону 
навколишнього середовища. Насправді, це перший 
бренд, що запровадив справедливу торгівлю в галузь 
краси. Ця продукція поширюється в основному через 
мережу ексклюзивних бутиків.

В Україні функціонують чотири провідні підроз-
діли: товарів масового споживання, люксової продук-
ції, професійної косметики та активної косметики, 
але не всі бренди, які є в міжнародному портфелі да-
них підрозділів, представлені в Україні. Це пов’язано 
з потребами українському ринку, його специфікою, а 
також із комерційним успіхом різних продуктів тощо. 

Як бачимо, в міжнародній компанії L’Oréal 
Group застосовується організація роботи за продук-
товою структурою. Організаційна структура пред-
ставництв компанії L’Oréal у кожній країні має од-
накові принципи формування, і згідно з нею кожен 
з підрозділів (іноді торгова марка) мають свій відділ 
маркетингу. У кожному підрозділі функції відділу 
маркетингу мають свої особливості.

Розробка та виведення нового товару на ринок 
є важливим елементом діяльності компанії 
L’Oréal, яка створила унікальну модель дослі-

джень та інновацій в косметичній індустрії. Компа-
нія постійно здійснює виведення новинок на ринок, 
основні розробки та дослідження здійснюються в 
науково–дослідних центрах, які знаходяться в різних 
куточках світу, а отже, не всі розробки та інновації, 
що розробляються на міжнародному рівні, виходять 
на всі ринки, у тому числі й український.

Великий досвід з комерціалізації інновацій,  
а також усе більш інтенсивна діяльність з оновлен-
ня існуючих продуктів та розробки нових дозволили 
створити в компанії L’Oréal стандартизований план з 
виведення нових продуктів, що застосовується кож-
ним підрозділом компанії, кожним її філіалом [10; 
12]. Розглянемо всі 18 етапів плану з виведення нових 
продуктів у міжнародній компанії L’Oréal Group. 

Етап 1. Первинний аналіз ринку – спостере-
ження за динамікою розвитку продуктів, аналіз кон-
курентного середовища, аналіз трендів споживання.

Етап 2. Первинне визначення необхідності ви-
ведення нового продукту та обґрунтування його 
доцільності – застосовуються всі методи маркетин-
гових досліджень (фокус-групи, глибинні інтерв’ю, 
кількісні опитування, face-to-face, дослідження спо-
живання та ставлення (Usage + Attitude studies), до-
слідження дистрибуції (retail audit) тощо).

Етап 3. Розробка «чернетки» нового продукту –  
завдання основних параметрів (націленість дії, до-
речність застосування нових технології, орієнтовна 
собівартість нового продукту).

Етап 4. Передача технічного завдання лабора-
торіям на розробку формули продукту.
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Етап 5. Передача брифу (документ, в якому 
описують всі основні завдання за проєктом, вимоги 
та вхідні дані) на розробку упаковки нового продукту 
постачальнику упаковки. Згідно з результатами між-
народного тендера до списку постачальників упаков-
ки продукції для компанії входять такі компанії, як 
Quadpack, Cosmogen, HCT Packaging, що є одними з 
найбільших компаній у світовій індустрії з виробни-
цтва упаковки і тари.

Етап 6. Передача брифу на розробку неймінгу 
та основних клейм нового товару маркетинговим 
агенціям, з якими L’Oréal Group уклала контракти.

Етап 7. Отримання від дослідницьких лабора-
торій тестових зразків з першим варіантом формули. 

Етап 8. Передача зразків з новою формулою на 
тестування. Усі тестування здійснюються в тестово-
дослідницьких центрах відповідної категорії (шкіра, 
волосся тощо). Більшість цих центрів здатні прийма-
ти до 50 людей на день для тестування нових про-
дуктів. Вони розташовані у штаб-квартирі компанії,  
у м. Кліші. Для кожного нового продукту виробля-
ється своя форма оцінки ефективності того чи іншо-
го продукту. Продукт оцінюється фахівцями за участі 
осіб, на яких він тестується, за бальною системою. 
Відповідь «так» будь-якого з учасників тестування на 
одне з питань анкети – це бал на користь цього твер-
дження стосовно цього продукту. На рис. 2 наведено 
приклад графіка оцінки ефективності нового про-
дукту для волосся, який подається тестовим центром 
Дирекції міжнародного маркетингу.

Завдяки такий доповіді відділ міжнародного 
маркетингу може бачити ефективність продукту по-
рівняно зі звичайним продуктом і бачити моменти, за 
якими у формулі нового продукту необхідна доробка.

Етап 9. Передача коментарів тестовим центром 
Дирекції міжнародного маркетингу з доробки фор-
мули науково-дослідницьким лабораторіям. Процес 
створення ідеальної формули – дуже комплексний і 
довготривалий. У пошуках повного задоволення спо-
живачів відділ маркетингу та науково-дослідниць-
кі лабораторії компанії можуть змінювати формулу 
продукту до 30 разів. 

Етап 10. Після затвердження формули продук-
ту затверджується дизайн упаковки та основні клей-
ма продукту.

Етап 11. Дирекція міжнародного маркетингу 
готує маркетингове досьє, основне завдання якого – 
висвітлити всі необхідні моменти щодо нового про-
дукту: характеристики дії, цільова група продукту, 
цінове позиціонування, ідеї щодо матеріалів у точках 
продажу, що можуть допомогти у просуванні товару 
на ринок. Це досьє призначено для локальних відді-
лів маркетингу (оперативного маркетингу) у кожній 
країні світу та є первинним джерелом інформації 
щодо нового продукту.

Етап 12. Відділ міжнародного маркетингу пере-
дає всі необхідні документи та директиви щодо нового 

продукту Міжнародному відділу логістики та на від-
повідну виробничу базу компанії, яка, своєю чергою, 
починає планування виробництва нового продукту та 
закупівлю відповідних матеріалів та сировини.

Етап 13. Міжнародний відділ логістики готує 
документ, що називається BOC (Basique Operqtionnel 
Capacité – базові операційні потужності), в якому опе-
ративний маркетинг кожної з країн планує продажі 
нового продукту на наступні 12 місяців після запуску. 
Це є офіційним документом, на основі якого відбува-
ється планування виробництва нового продукту.

Етап 14. Процес початкового планування про-
дажів нового продукту на регіональному ринку. 
Основною стороною цього процесу є відділ марке-
тингу кожної марки у філіалах компанії L’Oréal. Про-
цес початкового планування включає в себе: 
 первинний аналіз ринку – виявлення необ-

хідності в новому товарі шляхом проведення 
фокус-груп, опитувань цільової аудиторії (в 
основному шляхом анкетування), моніторинг 
представлених на ринку вже подібних товарів;

 прогноз продажів – процес, основними скла-
довими якого є: аналіз продажів бенчмарк-
товарів (своїх і конкурентів), які схожі за ха-
рактеристиками або за призначенням; аналіз 
продажу за розподіленням точок дистрибуції 
кожної з марок на чотири категорії. Основним 
критерієм поділення дистрибуції на категорії 
є процент товарообігу в одиницях продукції, 
що дає ця сукупність точок продажу;

 складання первинної маркетингової страте-
гії з виведення продукту, яка включає в себе: 
визначення основних «вхідних» позицій про-
дукту, традиційних чотирьох «P»; складання 
маркетингового плану з виведення нового 
продукту на ринок; складання промоконцеп-
ту виведення продукту.

Етап 15. Після того, як проведено первинний 
аналіз ринку та планування продажів продукту на рів-
ні оперативного маркетингу, усі маркетингові плани 
та промоконцепти подаються на розгляд комерційно-
му відділу. Шляхом проведення «мозкового штурму» 
відділ маркетингу та національний комерційний ди-
ректор торгової марки у присутності регіональних ме-
неджерів з продажу вносять корективи до складеного 
плану, відповідно до бачення проєкту з виведення 
нового продукту комерційним відділом. Комерційний 
директор марки затверджує план продажів та промо-
концепти. Оскільки маркетингові стратегії компанії 
традиційно є сильними з точки зору орієнтування на 
комерційні пріоритети, жодний маркетинговий план 
не може бути запущений в дію без затвердження ко-
мерційним відділом. Така особливість компанії до-
зволяє значно підвищувати економічну ефективність 
процесу виведення кожного нового товару.

Етап 16. Уже затверджені плани запуску кори-
гуються за участю логістичного відділу, який підтвер-
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Моє волосся глибоко доглянуте

Моє волосся стало сильнішим

Моє волосся менш ламке

Волосся не забруднюється швидко

Волосся більш слухняне

Волосся укріплене ізсередини

Моє волосся має більше енергії

Моє волосся легко вкладається

Моє волосся має блиск і не тьмяніє

Волосся відновлене

Волосся захищене від зовнішніх атак

Волосся м’яке

Цей засіб можна використовувати часто

Цей засіб не подразнює шкіри голови

Моє волосся м’яке на дотик

Моє волосся дуже природне на дотик

Загальний %
згодних

% відповіді
«Повністю згоден»

Для продукту,
що  тестується

Для звичайного
продукту

 Рис. 2. Приклад форми якісної оцінки ефективності нового продукту [12]

джує, що товар, необхідний для здійснення марке-
тингових планів, буде вчасно привезений із заводу до 
країни поширення в повному обсязі. У зв’язку з тим, 
що кожен новий косметичний товар, який виводить-
ся на регіональний парфумерно-косметичний ринок, 
має пройти ряд процедур для отримання всіх необ-
хідних внутрішніх дозволів (гігієнічного сертифіката, 
сертифіката відповідності та інше), відділ маркетингу 
контролює всі процеси, які виконуються науковим 
відділом компанії, щоб дотриматися термінів запуску 
нових продуктів.

Етап 17. У місяць, що передує першому місяцю 
продажів нового товару в країні, менеджер з марке-
тингу відповідного напрямку презентує на традицій-
них щомісячних комерційних зборах стратегію запус-
ку нового продукту, скорочено – маркетинговий план 
на 12 місяців, та дуже детально – промоконцепцію за-
пуску на два перші місяці. 

Етап 18. Подальша робота маркетингового 
відділу з виведення нового продукту на ринок поля-
гає тільки у відстежуванні щотижневих результатів 
продажу, контролюванні дотримання рекомендацій 
маркетингу щодо мерчандайзингу та цінового пози-
ціонування продукту, а також у своєчасній корекції 
концептів, якщо на практиці були виявлені деякі не-
доліки плану та концептів з виведення нового товару.

Міжнародна компанія L’Oréal Group, яка має 
потужне портфоліо брендів, вибудувала чіткий по-
етапний процес виведення новинок на ринок з ура-
хуванням як світових тенденцій формування попиту 
споживачів, так і регіональних особливостей задово-
лення споживчих потреб у кожній країні та місті по 
кожному бренду. 

Отже, можна стверджувати, що процес ви-
ведення нового продукту в компанії L’Oréal 
Group є ретельно спланованим комплексним 

процесом, у якому свою роль на певному етапі віді-
грають всі відділи: Дирекція міжнародного марке-
тингу (DMI); науково-дослідницькі лабораторії ком-
панії за типом досліджень, що мають назву L’Oréal 
Research; агенції з розробки дизайну, неймінгу (ви-
роблення назви товару) та клейм (основної концепції 
та комунікацій нового товару); Дирекція міжнарод-
ної логістики; локальний відділ маркетингу марки; 
локальний відділ логістики; локальний комерційний 
відділ підрозділу; локальні агенції з медіа-плануван-
ня, дизайну, комунікації тощо. 

Таким чином, основними принципами діяль-
ності міжнародної компанії L’Oréal Group є іннова-
ційність та індивідуальність. Інновації є одними із 
засадничих цінностей компанії, тому що краса – це 
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нескінченний квест, який постійно вимагає більш ви-
сокого рівня продуктивності, визначаючи нові межі 
знань, відкриваючи нові шляхи для створення про-
дуктів, щоб завжди бути на крок попереду. А чітко на-
лагоджений процес створення та виведення на ринок 
інновацій надає компанії L’Oréal Group абсолютну пе-
ревагу перед конкурентами.

У своїй дослідницькій діяльності експерти ком-
панії L’Oréal Group особливо пильні в п’яти сферах: 
здоров’я людини (співпрацівників, споживачів, спеці-
алістів), охорона навколишнього середовища, етика, 
справедлива торгівля та розгляд соціального і гро-
мадського впливу інновацій, що створює додаткову 
іміджеву перевагу компанії перед конкурентами. Не-
повторний індивідуальний імідж компанії полягає у 
використанні розмаїття своїх брендів для задоволен-
ня як зростаючих споживчих потреб з урахуванням 
відповідального ставлення до навколишнього серед-
овища, так і збільшення власної частки світового пар-
фумерно-косметичного ринку.                   
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