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СУЧАСНІ ТРЕНДИ УКРАЇНСЬКОГО БРЕНДИНГУ

У статті здійснено аналіз розвитку брендингу в Україні. З’ясовано основні тенденції, що полягають у прискоренні 
темпів поширення, розширенні сфери використання не лише в В2С-секторі, а й у В2В. Визначено, що хоча темпи по-
ширення private label в Україні є сьогодні нижчими, ніж у країнах Європи, однак спостерігається їх динамічний роз-
виток. Зазначено, що помітно зростає кількість зареєстрованих національних товарних марок. Набуває все більшого 
поширення екобрендинг, який полягає у зміні візуальних образів, технологій виробництва та проведенні відповідних 
акцій. З’ясовано, що аналогічно до європейських компаній молоді українські бренди використовують західні моделі 
формування бренду. Зазначено, що одним з основних методів просування бренду є франчайзинг, який динамічно розви-
вається в Україні.

Ключові слова: брендинг, екобрендинг, поведінка споживачів, торгова марка, тренд, франчайзинг, private label.

MODERN TRENDS OF UKRAINIAN BRANDING

The article analyzes the development of branding in Ukraine. The main trends have been clarified: spread of brand-
ing, increasing not only in the B2C sector, but also in the B2B sector. Evidence of such activation is the increase in the 
number of brands under which Ukrainian manufacturers and retailers offer their products. If, at the initial stages, brand 
was used mainly to promote consumer goods, today it significantly expands the field of activity. Recently, domestic brands 
were practically absent on the light industry market, however, the situation changed after 2014. The experience of global 
companies shows that in the modern environment there is a competition of brands, not products, for a place in the minds 
of consumers. It has been determined that although the pace of distribution of private labels in Ukraine is lower today 
than in European countries, their dynamic development is observed. Using Western technologies and attracting qualified 
specialists, Ukrainian retailers demonstrate steadily growing sales under a private label. It is noted that the number of reg-
istered national trademarks is growing markedly. Eco-branding, which includes visual images, production technologies and 
relevant promotions, is becoming increasingly widespread. The environmental nature of the product is becoming relevant 
for manufacturers of goods in Ukraine. Ecology is reflected in logos, colors and advertising messages. Young Ukrainian 
brands use Western brand formation models similarly to European companies. The specified model is based on the concept 
of product differentiation, respectively, functional or emotional features are provided for the product. According to the 
Western model, a corporate brand is assigned a secondary role in image formation, and independent brands owned by the 
company come to the fore. In relation to consumer goods, especially food, European companies, for the most part, as well 
as Ukrainian, use the Western approach. The article states that one of the main methods of brand promotion is franchising, 
and now it is developing dynamically in Ukraine. Mostly, franchising in Ukraine is developed in the field of retail, services 
and public catering. 

Keywords: branding, eco-branding, consumer behavior, trademark, trend, franchising, private label.
JEL classіfіcatіon: M14, M31.

Постановка проблеми. Жорстка конкуренція, 
перевищення пропозиції товарів та послуг над попи-
том, перенасиченість ринків та зміни потреб і вподо-
бань споживачів сьогодні істотно ускладнюють збутову 
діяльність підприємства. Привабити і задовольнити 
клієнтів стає дедалі важче.

Із метою зацікавлення покупців, утримання та роз-
ширення своїх позицій на ринку підприємства постійно 
вдосконалюють інструментарій із просування. Одним 
із таких інструментів усе частіше стає бренд як голо-
вний нематеріальний актив підприємства. 

Досвід функціонування глобальних компаній 
засвідчує, що в сучасному середовищі відбувається 
боротьба торговельних марок, а не продуктів, за місце 
у свідомості споживачів. Товари без марок поступа-
ються на ринку, причому сьогодні вже й українські 
покупці віддають перевагу марочній продукції.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання 
формування торгової марки, бренду, підходи до управ-
ління ними розглядалися такими відомими зару-
біжними вченими, як Д. Аакер, Т. Амблер, С. Девіс, 
Д. Ейкер, Ж.-Н. Капферер, К. Келлер, Л. де Чернатоні. 



80

Економічний простір  № 154, 2020

Таблиця 1
Надходження заявок на знаки для товарів і послуг за національною процедурою

2014 2015 2016 2017 2018
Національні заявники 15141 21245 26064 26275 27329

Іноземні заявники 3655 3407 3536 3908 3507
Всього заявок 18796 24652 29600 30183 30899

Джерело: складено на основі [3]

Серед вітчизняних науковців проблеми брендингу 
досліджували Л. Балабанова, О. Бихова, С. Велещук, 
О. Зозульов, Т. Кузьменко, О. Малинка, А. Старостіна, 

Однак сьогодні відсутні комплексні, системні дослі-
дження стану розвитку брендингу в Україні як умови 
створення міцної позиції компанії на ринку та чинника 
її конкурентоспроможності. Визначення основних 
трендів надасть українським компаніям основні орієн-
тири для формування та вдосконалення їхніх брендів.

Мета статті полягає у тому, щоб на основі аналізу 
розвитку брендингу в Україні виокремити основні тен-
денції та визначити перспективи його розвитку.

Виклад основного матеріалу. Сьогодні в умо-
вах швидких глобальних змін значно посилюється 
боротьба за увагу та прихильність споживачів. Урахо-
вуючи також наявність на ринку значної кількості ком-
паній, що пропонують кінцевому споживачу товари та 
послуги з тотожними характеристиками, щораз більше 
як вітчизняних, так і зарубіжних виробників під час 
формування стратегії розвитку розширюють та модер-
нізують комунікативну діяльність. Бренд – це вагомий 
інструмент комунікацій, який не лише є «обличчям» 
товару, що дає змогу ідентифікувати його з-поміж 
інших, а й створює позитивний імідж підприємства, 
стає «родзинкою», викликаючи позитивні емоції у спо-
живачів товару чи послуги. Від бренду значною мірою 
залежать позитивне ставлення до підприємства, спо-
живча лояльність.

На ринку України представлено достатньо багато 
брендів. Причому вони знаходяться в різних ринкових 
категоріях і представляють не лише великі компанії зі 
значними рекламними бюджетами, а й середні та малі. 
Так, за версією НВ та МРР Consulting за 2019 р. у рей-
тингу найбільш популярних торговельних марок зна-
ходяться «Моршинська» (напої), Rozetka (електронна 
комерція), «ПриватБанк» (фінансові послуги), Roshen 
(кондитерська промисловість), Sandora (напої), «Хор-
тиця» (алкогольна промисловість), «Наша Ряба» (про-
дукти харчування), АТБ (рітейл) та ін. [1]. Окрім 
таких успішних брендів, зустрічаються й аутсайдери, 
яким не вдалося використати той величезний потен-
ціал, що відкриває брендинг як важливий маркетин-
говий інструмент.

Поряд із динамічним розвитком брендингу слід 
відзначити також розширення сфери його викорис-
тання. Якщо на початкових етапах становлення брен-
динг застосовувався переважно для просування това-
рів масового попиту, то сьогодні він значно розширює 
поле діяльності. Так, бренди створюються в елек-
тронній комерції (Rozetka, Citrus, Comfy, «Алло»), 
рітейлі (АТБ, «Сільпо», «ЕКОмаркет», Novus), фар-
мацевтиці («Аптека низьких цін», «Дарниця», «Фар-
мак»), на ринку господарських товарів («Фрекен 
Бок», Smile, Biosphere), телекомунікацій («Київстар», 
Lifecell, Vodafone) та багатьох інших. Слід зазначити 

також ІТ-бренд Grammarly, який від моменту появи на 
ринку відразу увійшов у 20 найбільш дорогих брендів 
України [2]. 

Ще донедавна на ринку легкої промисловості прак-
тично були відсутні вітчизняні бренди. Однак ситуація 
змінилася після 2014 р. з появою моди на українські 
товари. Криза в 2015 р. змусила міжнародні бренди 
вийти з ринку одягу. Тільки в 2014–2015 рр. в Україні 
закрили представництва Hugo Boss, Next, River Island. 
Цей факт зіграв на руку вітчизняним виробникам, які 
зуміли завоювати не лише український, а й зарубіжні 
ринки. Серед таких молодих брендів одягу – Ruslan 
Baginskiy, Anna October, Ksenia Schnaider, Arber, Plahta 
та низка інших. 

Поступово розвивається брендинг і на ринку В2В. 
Прикладом такої компанії виступає Igar, що займа-
ється поставкою на ринок України товарів медичного 
призначення. Завдяки тривалій присутності на ринку 
та відмінному обслуговуванню клієнтів ім’я «Ігар» 
зуміло стати брендом.

Ще одним фактом, що свідчить про динамічний 
розвиток технологій брендингу в Україні, є ріст 
кількості національних заявників на отримання 
дозволів на знаки для товарів та послуг. Так, згідно 
з інформацією Укрпатенту, активність національних 
заявників у поданні заявок на товарні знаки зросла 
в 2018 р. на 4%, тоді як іноземних – зменшилася на 
8,6%. Надходження заявок за національною про-
цедурою за період 2014–2018 рр. представлено в 
табл. 1 та на рис. 1.

Як свідчать дані таблиці, починаючи з 2014 р. від-
бувалося активне нарощування заявок від національ-
них компаній на реєстрацію власних товарних марок. 
Динаміку нарощування ілюструє рис. 1.

Певну активність національні заявники проявляють 
і на міжнародних ринках. Так, у 2018 р. за Мадрид-
ською угодою до ВОІВ було спрямовано 567 заявок від 
національних замовників для міжнародної реєстрації 
товарних знаків, що на 77 заявок більше, ніж у 2017 р. 
(490 заявок) [3].

Таким чином, наведені дані є свідченням одного з 
трендів українського брендингу – динамічного розви-
тку та розширення сфер використання.

Для України сьогодні також характерне поширення 
приватних або власних торгових марок (англ. private 
label), продуктів або послуг, вироблених однією ком-
панією для продажу під брендом, що належить іншій 
компанії [4]. Якщо на початку 2000-х років такими 
рітейлерами були METRO і BILLA, то з 2010-х років 
до них почали приєднуватися й українські компанії. 
Однією з перших проєкт приватної марки запустила 
мережа магазинів «Фуршет», майже одночасно вивели 
свої бренди «Велика кишеня» (торгова марка «Хіт 
продукт») і Fozzy Group (торгова марка «Премія» в 
мережі «Сільпо»).
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Нині процес створення приватних торгових марок 
знаходиться на якісно новому рівні. Якщо раніше влас-
ники торговельних мереж замовляли у виробників 
здебільшого продукцію низького цінового сегменту, 
то сьогодні охоплено також середній та преміум-сег-
менти. Використовуючи західні технології та залу-
чаючи кваліфікованих фахівців, українські мережі 
демонструють стабільно зростаючі показники продажу 
під private label.

Однак на відміну від інших країн в Україні зазна-
чений вид торгових марок ще не знайшов такої ж під-
тримки споживачів, як, наприклад, в Європі. За даними 
компанії Nielsen, у 2016 р. в грошовому виразі частка 
private label у деяких категоріях становила лише 11,7%, 
тоді як в Європі частка за тими ж категоріями – 31,4%. 
Як стверджують аналітики, ситуація, схожа до україн-
ської, спостерігається в країнах Латинської та Північної 
Америки, а також у країнах Тихоокеанського регіону [5].

Причинами такого становища є, по-перше, те, що 
напрям private label в Україні розвивається відносно 
недавно, по-друге, якість товарів private label не завжди 
відповідає запитам споживачів. 

Згідно з даними, наданими аналітиками Nielsen в 
Україні, нині бренди мають справу з поколінням мілле-
ніалів, яке за наступні 10 років витіснить бебі-бумерів 
і становитиме більшість покупців у світі. Мілленіали 
відкритіші до нового і готові пробувати нові продукти. 
Це стосується і приватних мережевих марок [5]. Тому 
можна прогнозувати подальше зростання проєктів 
private label в Україні.

Глобальний екотренд нарешті достукався і до сер-
дець українців. Сьогодні питання збереження оточу-
ючого середовища стоять достатньо гостро в усьому 
світі. Енергоефективність, переробка вторинної 
сировини, зменшення викидів СО2 в атмосферу, від-
мова від двигунів внутрішнього згорання в машино-
будуванні займають центральні позиції в розвитку 
економіки більшості країн, у тому числі й України. 
Брендинг не залишився осторонь, у результаті чого 
сформувався окремий напрям – екологічний брендинг. 
Екологічна сутність товару стає все більш актуальною 
і для виробників товарів в Україні. Екологізація зна-
ходить своє відображення в логотипах, кольорах та 
рекламних посилах. 

Окрім виробництва екологічних продуктів харчу-
вання, сьогодні і українські модні бренди також здій-

снюють певні кроки у бік екології. Серед них – бренд 
Re.Vi.Clo by Markova (бренд, що використовує для 
створення одягу та предметів інтер’єру «клаптики» 
із залишків текстильного виробництва, зменшуючи, 
таким чином, кількість вторсировини на залишках), 
Slowme (молодий бренд в’язаних светрів із натураль-
ної deadstok-пряжі – тієї, що залишається невикорис-
таною у виробництві), Devohome (український вироб-
ник конопляного одягу та текстилю, а саме курток, 
пальт, спідниць).

Найпростішим варіантом застосування екобрен-
дингу, який демонструють компанії України, стає про-
ведення різноманітних акцій, спрямованих на оздоров-
лення екосистеми. Такий підхід дає змогу представляти 
продукт як соціально відповідальний бренд.

Більшість вітчизняних виробників в Україні тяжіє 
до західної (англо-американьскої) моделі управління 
брендом. Зазначена модель засновується на кон-
цепції диференціації продукту, відповідно, товару 
надаються функціональні або емоційні відмінні осо-
бливості. Згідно із західною моделлю, корпоратив-
ному бренду відводиться другорядна роль у форму-
ванні іміджу, а на перший план виходять самостійні 
бренди, що належать компанії [6]. Азіатський підхід 
до управління брендами, коли під одним іменем про-
даються різноманітні товари, в Україні переважно 
пропонують міжнародні бренди: Samsung, LG, Bic, 
Mitsubi. Такий підхід більшою мірою притаманний 
«технічним» компаніям. 

По відношенню до товарів масового вжитку, осо-
бливо для продуктів харчування, як європейські ком-
панії в своїй більшості, так і українські, використову-
ють західний підхід. Показовим прикладом є компанія 
«Оболонь», сприйняття якої у свідомості споживачів 
закріпилося як виробник пива. Слабоалкогольні напої, 
мінеральна та солодка вода – це вторинні для бренду 
продукти, які мають свої власні товарні марки: ТМ 
«Прозора» (на ринку мінеральної води), ТМ «Жив-
чик» (на ринку солодкої води). Слід зазначити, що 
більшість компаній, які є прибічниками західного під-
ходу, – це компанії, що з’явилися вже в період неза-
лежної України.

Одним зі шляхів просування і капіталізації бренду, 
підвищення усвідомленості споживачів виступає фран-
чайзинг. Динаміку розвитку франчайзингових мереж в 
Україні представлено на рис. 2.

Рис. 1. Динаміка надходжень заявок на знаки  
для товарів і послуг за національною процедурою

Джерело: складено на основі [3]
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Як свідчить аналіз, франчайзинг на українському 
ринку розвивається стабільно та динамічно, а також 
сприяє поширенню брендованої продукції. Найбільш 
відомими українськими брендами-франчайзерами 
є ТМ Pizza Celentano, мережі супермаркетів «Наш 
Край», Novus, магазини солодощів ручної роботи 
«Львівська майстерня шоколаду», «Веселі карамелі», 
бутіки дизайнерського одягу ANDRE TAN, мережі 
ресторанів Mafia, PESTOCAFE, «Хінкальня», пекарні-
кавярні LvivCroissants і «Насолода», «Франс.уа», фаст-
фуд ChickenHut, FreshLine [8].

Найбільше франчайзинг в Україні розвинений у 
сфері роздрібної торгівлі, сфері послуг та громад-
ського харчування (рис. 3).

Незважаючи на той факт, що частка франчайзингу 
в Україні, який використовують компанії для просу-
вання своїх брендів, є ще низька порівняно із зару-
біжними показниками, однак, як свідчать дані рис. 2, 
він досить динамічно розвивається саме серед україн-
ських виробників.

Аналіз показав, що лідируючі позиції з розповсю-
дження франчайзингу в Європі займає Франція, де пра-
цює 1 900 франчайзерів та 71 508 франчайзі з річним обо-
ротом 55,1 млрд євро, друге місце займає Німеччина [10].

Подолання бар’єрів, що гальмують розвиток фран-
чайзингу в Україні, через створення надійного право-
вого поля, системи гарантування захисту прав інвес-
торів тощо, сприятиме більш швидкому просуванню 
франчайзингових торгових марок. 

Висновки. Успішний бренд надає переваги як спо-
живачу, так і компанії, що випускає ті чи інші товари. 
Для споживача знижується ризик під час покупки, під-
вищується задоволення та спрощується вибір. Своєю 
чергою, компанія, що володіє сильним брендом, отри-
мує зростання прибутків, стабільність роботи та підви-
щення рівня конкурентоспроможності. 

Зазначені чинники, а також можливості, що від-
криваються за володіння сильним, успішним брендом, 
спонукали українські компанії активно діяти в даному 
напрямі. Свідченням такої активізації є зростання кіль-
кості брендів, під якими пропонують свою продукцію 
українські виробники та рітейлери, а також термін їх 
існування на ринку. Якщо на початкових етапах ста-
новлення брендингу в країні існувала значна кількість 
так званих «псевдоіноземних» торговельних марок, то 
сьогодні українські виробники створюють свої власні, 
вітчизняні марки, що стають брендами не лише в Укра-
їні, а й за її межами.
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Рис. 3. Галузева структура франчайзингу в Україні
Джерело: складено на основі [9]

Рис. 2. Динаміка франчайзингових мереж в Україні в 2010–2017 рр. (одиниць)
Джерело: складено на основі [7]
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