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Ринок, який не зупинився

За останні два роки відкрит-
тя магазинів стало системною 
стратегією в секторі ритейлу.  
Національні та регіональні ме-
режі активно масштабуються, 
особливо у форматах середньої 
та малої площі. 

Флагманом експансії залиша-
ється АТБ. Компанія продовжує 
розширювати покриття та мо-
дернізувати існуючі магазини. 

Протягом 2025 року компанія 
відкрила 67 нових магазинів та 
провела реконструкцію у 7 тор-
гових точках. Загальна кількість 
магазинів АТБ на початок 2026 
року складає 1319. 

Проте акцент в ритейлі змі-
щується з «кількості» на «якість 
квадратного метра». Нові об’єк-
ти одразу проєктуються з ураху-
ванням енергоефективності, кас 
самообслуговування, оптимізо-
ваних складських зон. 

НОВИЙ УКРАЇНСЬКИЙ РИТЕЙЛ:  
ЯК МАГАЗИНИ СТАЛИ ТЕХНОЛОГІЧНИМИ 
ХАБАМИ І ЧОМУ ЦЕ ЛИШЕ ПОЧАТОК

Юлія Шкурко, 
Керівник Аналітичного відділу  
Pro-Consulting

Сьогодні український ритейл є невід’ємною частиною інфра-
структури міста, технологічною платформою і навіть соціальним 
простором. Попри війну, перебої з енергопостачанням, кадровий 
дефіцит і тиск на купівельну спроможність, українські мережі 
знаходять можливості для розвитку та активно змінюють прави-
ла гри, що дозволяють розвиватися швидше за конкурентів.
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Паралельно стрімко зроста-
ють регіональні гравці. Мережа 
Сімі (Sim23) демонструє приклад 
того, як компактний формат 
«біля дому» може масштабува-
тися швидше за частину націо-
нальних операторів. У 2025 році 
мережа зросла до 443 торгових 
точок, 133 магазини відкрилися 
протягом року. Це найвищий 
річний показник відкриття но-
вих локацій серед українського 
ритейлу.  Невеликі площі, висо-
ка оборотність, локальна адап-
тація асортименту — саме такі 
моделі сьогодні виглядають най-
більш життєздатними в містах із 
населенням до 100 тисяч. 

Серед інших активних великих 
гравців — Fozzy Group, що розши-
рила свою присутність на ринку 
серед мереж TRASH, Фора та Сіль-
по, загально відкривши у 2025 
році 95 нових торговельних точок.

Ритейл, серед інших показ-
ників, почав рахувати поведінку 
покупця всередині магазину: де 
він зупиняється, як рухається, на 
які категорії реагує. І нові фор-
мати сучасних магазинів врахо-
вують усі показники, створюючи 
для споживачів зручний та зро-
зумілий простір для покупки.

Магазин як досвід, 
а не просто точка продажу

Окремий тренд — перетворен-
ня супермаркету на простір вра-
жень. Український споживач, по-
при раціональність, не відмовився 
від бажання отримувати емоції, і 

отримати позитивні відчуття спо-
живачам допомагають, напри-
клад, магазини мережі Сільпо.

Компанія кожен рік відкри-
ває нові цікаві тематичні просто-
ри, виходячи за межі стандарт-
ного формату супермаркету. 
Тематичні інтер’єри, розширені 
гастрозони, ready-to-eat сегмент 
сприяють реалізації  стратегії 
підвищення середнього чека й 
часу перебування покупця в ма-
газині. У великих містах конку-
ренція переходить у площину 
«середовища», споживачі оби-
рають не просто магазин — вони 
обирають атмосферу.

Цифровізація: 
тиха революція

І якщо дизайн — це видима 
частина трансформації, то циф-
ровізація — її глибинна складова. 
Мобільні застосунки, програми 
лояльності, персоналізовані про-
позиції вже стали нормою. 

Каси самообслуговування 
більше не експеримент. Вони 
скорочують черги, оптимізують 
витрати та частково вирішують 
кадрову проблему. Новим сер-
вісом, що вже впровадили на 
касах Сільпо, є послуга миттєвої 
розсрочки  (Buy Now Pay Later). 
Клієнт магазину може самостій-
но оформити оплату частинами 
на касі. Це швидкий сервіс, що 
надається банком за декілька 
секунд без залучення персоналу.

Інструмент сплати за това-
ри частинами не є новим для 
рителу, проте він вийшов на 
інший рівень застосування і за-
раз активно впроваджується як 
в електронній комерції, так і в 
офлайн-магазинах.

Диджиталізація покупців стає 
важливим аналітичним інстру-
ментом для ритейлерів. Додатки 
магазинів з персональним кабіне-
том покупця є джерелом інфор-
мації щодо споживчих звичок та 
настроїв покупців. Мережі аналі-
зують історію покупок, реакцію на 
промо, чутливість до ціни, часто-
ту візитів. Ритейл поступово пере-
творюється на data-driven бізнес. 
Такий підхід допомагає краще ви-
вчити потреби цільової аудиторії, 
відстежувати та своєчасно реа-
гувати на зміни споживчої пове-
дінки, створювати пропозиції, що 
утримають клієнта.

Для обробки великих масивів 
даних компанії все частіше залу-
чається штучний інтелект. Вико-
ристання ШІ виходить за межі 
чат-ботів та інформування, ри-
тейлери використовують сучасні 
технології для аналітики даних, 
управління запасами, прогнозу-
вання попиту та персоналізації 
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Зміна основних показників е-сommerce 2025/2024 рр.

пропозиції. Аналітика даних стає 
сучасним інструментом страте-
гічного розвитку ритейлу.

Онлайн-продажі продуктів 
також зростають. Формат dark 
store, інтеграція з сервісами до-
ставки, скорочення часу оброб-
ки замовлень — усе це формує 
нову омніканальну модель. По-
купець може подивитися акцію 
онлайн, оформити замовлення 
через застосунок, а забрати то-
вар у фізичному магазині. До-
даткові переваги для споживача  
надає можливість безкоштово-
ної доставки товарів та кур’єр-
ська доставка, що дозволяє за-
мовити продукти у великих 
обсягах. За даними статистики, в 
онлайн-торгівлі продуктами хар-

чування спостерігається зростан-
ня середнього чека на фоні зни-
ження кількості замовлень Це 
свідчить, що клієнти замовляють 
рідше, проте загальна вага коши-
ка та його вартість зростають.

Якщо  аналізувати сучасного 
покупця в ритейлі, то серед ос-
новних характеристик, окрім 
схильності до використання 
цифрових технологій, доцільно 
було б виділити  раціональність 
та чутливість до акцій. За дани-
ми опитування, проведеними 
Pro-Consulting в січні 2026 року, 
62% респондентів купують лише 
необхідне, 54% - купують това-
ри по акції. Також дослідження 
демонструють зростання заці-
кавленості споживачів у товарах 

сегментів ready-to-eat та ready-
to-serve. Ритейл поступово захо-
дить на територію HoReCa, про-
понуючи рішення «на зараз», як 
у форматі власної кулінарії, так і 
у форматі страв інших брендів. 
За оцінками, обсяги продажів 
готових страв зросли у 2025 році 
на 67% від вартісних показників 
попереднього року. Тож можна 
стверджувати, що сегментація 
пропозиції товарів в ритейлі ста-
новиться важливим показником 
розвитку мереж.

Український ритейл попри 
виклики зниження кількості по-
купців, проблем енергозабез-
печення та зростання рівня ін-
фляції довів свою адаптивність. 
Компанії демонструють спро-
можність змінювати бізнес-мо-
дель та забезпечувати стабільну 
роботу в умовах невизначеності. 
Надалі можна очікувати нових 
рішень та стратегій, експансії 
convenience-форматів, зростан-
ня автоматизації та використан-
ня ШІ-рішень. Магазин май-
бутнього в Україні — це гібрид 
технологій, логістики, аналітики 
та емоційного досвіду. І ця ево-
люція лише починається.
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емоцією. Саме тому ребрендинг 
мав на меті підсилити унікаль-
ність TA•DA! та зробити досвід 
покупок більш яскравим і емо-
ційним.
	 Другим фактором стала змі-
на споживчої поведінки. Сучас-
ні покупці очікують від брендів 
не лише вигідних пропозицій, а 
й зрозумілої комунікації та від-
чуття близькості. Тому під час 
ребрендингу ми переосмислили 
підхід до бренду та його комуні-
кації з клієнтом.
	 У результаті ребрендинг став 
не просто візуальним оновлен-
ням, а стратегічним кроком, 
який допоміг посилити впізна-
ваність TA•DA!, чіткіше окресли-
ти характер бренду та зробити 
його ближчим до покупця.

—	 Які стратегічні виклики сто-
яли перед TA•DA! у 2023-2025 
роках, і чому ребрендинг став 
відповіддю на ці виклики?
—	 Останні роки стали періо-
дом активних змін для ритей-
лу: трансформується поведінка 
покупців, з’являються нові фор-
мати магазинів, посилюється 
конкуренція. У таких умовах 
бренду важливо не лише відпо-
відати трендам, а й формувати 
чітку та впізнавану позицію на 
ринку.
	 Одним із ключових викли-
ків для TA•DA! стало стрімке 
зростання сегменту one dollar 
store. Коли подібних гравців стає 
більше, важливо не загубитися 
серед конкурентів, а створити 
бренд із власним характером і 

Ребрендинг мережі супермаркетів TA•DA! став відповіддю на глибокі зміни в самому бізнесі та 
поведінці споживачів. Компанія поступово трансформується з класичного ритейлера у муль-
тиформатний простір із сервісами, що створюють новий досвід для покупця. Про передумови 
оновлення бренду, зміну позиціонування та подальші плани розвитку ми поговорили з Тетяною 
Карікою, Brand Director компанії TA•DA!

РЕБРЕНДИНГ TA•DA!: 
ЩЕ ОДИН СТРАТЕГІЧНИЙ КРОК,  
ЩО ВІДОБРАЖАЄ ПЕРЕХІД  
ДО МУЛЬТИФОРМАТНОГО ПРОСТОРУ

Тетяна Каріка, 
Brand Director компанії TA•DA!
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—	 Які зміни у поведінці покуп-
ців стали ключовими тригера-
ми для оновлення позиціону-
вання бренду та проведення 
ребрендингу саме зараз?
	 Сьогодні український спо-
живач — раціональний візіонер. 
Близько 65% покупців обира-
ють товари, де ціна виправдана 
якістю та надійністю, а низький 
цінник сам по собі перестав бути 
перевагою. 
	 Стрес у суспільстві (за дани-
ми Gradus, близько 90% людей) 
вплинув на процес шопінгу: він 
перестав бути лише закупівлею 
товарів і став формою терапії. 
Люди шукають місце, де можна 
відволіктися від проблем, а шо-
пінг-терапія виходить на пер-
ший план.
	 Головна причина ребрендин-
гу — переосмислення. Ми зміни-
лися внутрішньо, і ця трансфор-
мація вимагала зовнішнього 
підтвердження. За останні кіль-
ка років мережа супермаркетів 
TA•DA! перетворилася на муль-
тиформатний простір з власни-
ми кав’ярнями, дитячими кімна-
тами та фітнес-студіями. 
	 Ще у 2023 році, з відкрит-
тям першої кав’ярні «Є!Кава by 
TA•DA!» у Полтаві та дитячої зони 
в Прилуках, ми почали відходити 
від класичної моделі ритейлера. 
Коли клієнт може випити кави, а 
дитина в цей час грається у без-
печному просторі, супермаркет є 
місцем «емоційної підзарядки». 
	 Тому наша внутрішня еволю-
ція відбулася де-факто, і ребрен-
динг став логічним де-юре під-
твердженням цього статусу.

—	 Чи був ребрендинг части-
ною ширшої трансформації 
бізнес-моделі?
—	 Так, безумовно. Ребрендинг 
не був самоціллю — це лише ві-
зуальне підтвердження того, 
наскільки глибоко трансфор-
мувалася наша внутрішня біз-
нес-модель за останні роки. 

—	 Як змінюється позиціону-
вання TA•DA! на ринку і які 
ключові меседжі тепер транс-
лює мережа?
—	 До змін ми користувалися 
функціональним дескриптором 

— «Товари для дому! Щодня». 
Він закривав базову потребу по-
купця. Проте компанія TA•DA! 
масштабувалася і вийшла за 
межі звичайного простору із то-
варами. Так з’явився новий цін-
нісний дескриптор — «Твій про-
стір щастя».
	 Наша ключова цінність «Ми 
за спорт!» раніше була частиною 
внутрішньої культури компа-
нії, але сьогодні вона є части-
ною оновленого позиціону-
вання бренду. Ми розвиваємо 
спортивне ком’юніті навколо 
TA•DA!, підтримуємо активний 
спосіб життя через різні спор-
тивні події, івенти та маркетин-
гові ініціативи.
	 Тому нове позиціонування 
TA•DA! — це про енергію, рух впе-
ред і позитивні емоції, які бренд 
створює для Друзів не лише че-
рез покупки, а й через спільний 
досвід і атмосферу.

—	 Чи допоможе оновлена ай-
дентика підвищити впізнава-
ність бренду на ринку?

—	 Найпомітнішим є апдейт на-
ших корпоративних героїв — бе-
гемота Топчика та динозавра 
Ціножуя. Їхня еволюція стала 
одним із важливих інструментів 
нової впізнаваності бренду.
	 Персонажі змінили свої кольо-
ри. Раніше обидва маскоти були 
червоного кольору. Тепер кожен 
герой має власний колір і чіткішу 
роль у комунікації бренду.
	 Ціножуй отримав зелений ко-
лір, який асоціюється зі спокоєм, 
гармонією та відчуттям впевне-
ності. Він символізує раціональ-
ну сторону шопінгу — можли-
вість робити вигідні покупки та 
бути впевненим у своєму бю-
джеті.
	 Топчик «одягнув» рожевий 
колір — колір радості, легкості 
та емоцій, які ми вкладаємо в 
новий дескриптор бренду «Твій 
простір щастя».
	 Цікаво, що на ці зміни нас 
надихнули наші наймолодші 
експерти — діти. Під час май-
стер-класів у «TADAROOM» 
вони інтуїтивно обирали саме ці 
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яскраві кольори для розфарбо-
вування персонажів. Фактично 
ми просто уважно прислухалися 
до нашої майбутньої аудиторії.

—	 Яким чином ребрендинг буде 
впроваджено в усіх каналах ко-
мунікації — офлайн, діджитал та 
мобільний застосунок?
	 Впровадження оновленого 
бренду TA•DA! — це масштаб-
ний та поетапний процес. Наше 
завдання — створити безшов-
ний перехід для клієнта, щоб 
він відчував поступову зміну не-
залежно від того, де він з нами 
взаємодіє: у торговому залі, у 
смартфоні чи на сайті.
	 Торгові зали. Фізичний про-
стір супермаркетів залишається 

нашою головною точкою доти-
ку до клієнтів. Відтепер всі нові 
супермаркети ми відкриваємо 
виключно у оновленому стилі, з 
новою візуальною айдентикою. 
	 Паралельно розпочинаємо 
програму реновації діючих тор-
гових точок згідно з планом ре-
брендингу. Першими оновлення 
отримають два об’єкти: у Мирго-
роді та Прилуках.
	 Соціальні мережі, сайт і 
мобільний застосунок. 13 лю-
того ми почали впроваджувати 
ребрендинг і повністю онови-
ли візуальну комунікацію у на-
ших соцмережах. На перший 
погляд, аудиторія позитивно 
сприйняла ці зміни. Однак 
більш глибинно ми зможемо 

це дослідити, провівши опиту-
вання серед наших читачів. На 
сайт і у мобільний застосунок 
зміни будуть вноситися посту-
пово. Попри це, ми готові чути 
наших друзів і, за потреби, ко-
ригувати комунікаційні інстру-
менти, щоб бути максималь-
но зрозумілими та близькими 
кожному. 
	 Напрямок ВТМ. Доволі три-
валим і багатоетапним про-
цесом є оновлення дизайну 
етикеток і пакування власних 
торгових марок. У портфелі 
TA•DA! представлена велика 
кількість товарів ВТМ у різних 
категоріях і цінових сегментах, 
де кожна упаковка потребує 
адаптації до нової айдентики 
бренду. Це масштабна робота 
з редизайну десятків продук-
тів — від графіки до перевипус-
ку пакування. Тому цей процес 
відбуватиметься поступово, у 
повному синхроні з виробни-
ками.

—	 Які операційні зміни (мер-
чандайзинг, навігація, стан-
дарти викладки, навчання 
персоналу) супроводжують 
оновлення бренду?
—	 Варто розуміти, що для нас 
ребрендинг не є причиною опе-
раційних змін — навпаки, він 
став їхнім логічним результа-
том. Ми в TA•DA! практикуємо 
культуру безперервного покра-
щення (LEAN та Kaizen), тому 
трансформація мерчандайзин-
гу, навігації та стандартів об-
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слуговування — це процеси, які 
відбуваються у нас системно й 
постійно, незалежно від інших 
інновацій.

—	 Які бізнес-результати визна-
чені для оцінки ефективності 
проведеного ребрендингу? Що 
саме очікуєте?
—	 Ребрендинг для нас — це інвес-
тиція у довгостроковий розвиток 
бізнесу і результат.  Ми очікуємо 
посилення впізнаваності брен-
ду у нових регіонах, збільшення 
клієнтського трафіку та більш 
глибоку емоційну взаємодію з 
друзями. Розширення формату 
супермаркету до мультифункці-
онального простору — з кавою, 
зонами відпочинку та сервісами 
— формує новий клієнтський дос-
від і безпосередньо впливає на 
ключові бізнес-показники: часто-
ту візитів і середній чек.

—	 Як ребрендинг TA•DA! змі-
нює взаємодію мережі з вироб-
никами та дистриб’юторами?

—	 Ребрендинг впливає не лише 
на сприйняття бренду друзя-
ми, а й на якість партнерських 
відносин з виробниками та 
дистриб’юторами. Коли мере-
жа демонструє чітку стратегію 
розвитку, сучасну айдентику та 
стабільне масштабування, це 
підвищує рівень довіри з боку 
партнерів. Для постачальників 
це сигнал, що вони працюють з 
брендом, який активно інвестує 
у власний розвиток і має довго-
строкове бачення ринку. 

—	 Яким буде наступний крок 
розвитку компанії TA•DA! піс-
ля ребрендингу?
	 Оновлення відкриває нову 
сторінку для компанії TA•DA! — 
і ми не зупиняємося! У планах 
— поступова інтеграція муль-
тиформатного простору у інші 
супермаркети мережі, щоб ко-
жен візит клієнта перетворював-
ся на унікальний досвід. Також у 
2026 році плануємо відкрити ще 
один мультиформатний простір.

	 Важливим кроком стане 
також об’єднана програма ло-
яльності всіх сервісів у одному 
застосунку — супермаркети, 
кав’ярні, дитячі кімнати та фіт-
нес-студії. Завдяки ній покупці 
зможуть отримувати крос-бо-
нуси та персональні пропозиції 
за взаємодію з кожним брен-
дом. Натомість у нас з’явиться 
більше можливостей для розу-
міння вподобань покупців, щоб 
дарувати їм ще більше приєм-
них емоцій.
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технології перетворюється на 
практичний бізнес-інструмент. 
Його використання дозволяє 
оптимізувати маркетингові про-
цеси, скорочувати час створення 
контенту та оперативніше реагу-
вати на поведінку покупців.

Сучасні ШІ-рішення здатні ге-
нерувати тексти, створювати ре-
кламні візуали, аналізувати дані 
клієнтів, прогнозувати ефектив-
ність кампаній і відстежувати 
активність конкурентів. Саме 
тому дедалі більше виробників 

та ритейлерів інтегрують такі 
технології у свою маркетингову 
інфраструктуру, поєднуючи їх 
із CRM-системами, e-commerce 
платформами та аналітичними 
сервісами.

У цьому матеріалі розгляне-
мо десять інструментів штучного 
інтелекту, які вже сьогодні допо-
магають компаніям FMCG-ринку 
оптимізувати роботу маркетин-
гових команд, зменшувати ви-
трати та підвищувати ефектив-
ність комунікації з покупцями.

Сучасний ринок споживчих 
товарів працює у режимі по-
стійної конкуренції. Нові про-
дукти з’являються швидше, ніж 
будь-коли, споживачі очікують 
миттєвої відповіді у цифрових 
каналах, а маркетингові коман-
ди змушені керувати комуніка-
цією одночасно в десятках се-
редовищ — від соціальних мереж 
і email-розсилок до e-commerce 
платформ і retail media.

У таких умовах штучний ін-
телект із експериментальної 

Маркетинг у сфері FMCG сьогодні переживає одну з найдинамічніших трансформацій за останні 
десятиліття. Якщо раніше ключовими факторами успіху були масштаб рекламних бюджетів, охо-
плення медіа та масова комунікація з аудиторією, то сьогодні вирішальну роль відіграють швид-
кість реакції на ринок, персоналізована взаємодія з покупцем та грамотне використання даних.

МАРКЕТИНГ СПОЖИВЧИХ 
ТОВАРІВ У ЕПОХУ ШI: 
інструменти для швидших, 
дешевших і точніших кампаній
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1. 	ChatGPT — 
	 універсальний ШІ-помічник 

для 	маркетингових команд
Серед усіх ШІ-рішень саме 

ChatGPT став одним із найбільш 
універсальних інструментів для 
маркетологів. Його ключова осо-
бливість полягає у здатності пра-
цювати з різними типами завдань 
— від генерації текстів до форму-
вання маркетингових сценаріїв.

На відміну від вузькоспеціалі-
зованих сервісів, які виконують 
лише одну функцію, ChatGPT 
може одночасно виступати ко-
пірайтером, аналітиком і гене-
ратором ідей. Система аналізує 
запит, враховує контекст і ство-
рює тексти, адаптовані до кон-
кретних маркетингових задач.

Для FMCG-компаній це від-
криває широкий спектр можли-
востей. Інструмент допомагає 
створювати персоналізовані по-
відомлення для різних сегмен-
тів аудиторії, готувати сценарії 
email-кампаній, формувати тек-
сти для push-сповіщень у мобіль-
них додатках, писати повідом-
лення для чат-ботів або готувати 
описи товарів для інтернет-ма-
газинів. Крім того, його можна 
використовувати для підготовки 
рекламних концепцій або сцена-
ріїв відеоконтенту.

Завдяки API ChatGPT легко 
інтегрується у корпоративні 
системи. Найчастіше його під-
ключають до CRM-платформ, 
систем підтримки клієнтів або 
e-commerce сайтів. У такому 
форматі ШІ може автоматично 
генерувати персоналізовані від-
повіді покупцям або створювати 
рекомендації суміжних товарів.

Наприклад, у мережі супер-
маркетів чат-бот із інтегрованим 
ChatGPT може не лише перевіри-
ти наявність товару у конкрет-
ному магазині, а й запропонува-
ти альтернативні продукти або 
супутні позиції. Такий підхід під-
вищує середній чек та покращує 
клієнтський досвід.

2. Canva AI — 
	 інструмент швидкого 
	 створення маркетингового 
	 дизайну

У сфері FMCG візуальний 
контент створюється у вели-

ких обсягах. Сезонні акції, за-
пуск нових продуктів, рекламні 
кампанії у соціальних мережах 
— усі ці активності потребують 
великої кількості графічних ма-
теріалів.

Canva AI стала одним із най-
зручніших інструментів для 
швидкого створення таких ма-
теріалів. Платформа дозволяє 
маркетологам розробляти про-
фесійний дизайн без складних 
графічних програм або залучен-
ня дизайнерських студій.

Сервіс пропонує велику біблі-
отеку шаблонів та автоматичних 
інструментів редагування, що 
дозволяє швидко створювати 
банери для соціальних мереж, 
рекламні креативи, презента-
ції, email-дизайн або графіку для 
e-commerce платформ.

Важливою перевагою є мож-
ливість швидкої адаптації од-
ного дизайну під різні фор-
мати. Наприклад, банер для 
Instagram можна за кілька хви-
лин трансформувати у фор-
мат для Facebook, LinkedIn або 
email-кампанії.

Canva також інтегрується з 
платформами управління соці-
альними мережами, CRM-систе-
мами та сервісами планування 
контенту, що дозволяє одразу ви-
користовувати створені матеріа-
ли у маркетингових кампаніях.

3. DALL·E та MidJourney — 
	 генерація унікального 
	 візуального контенту

Сильний візуальний стиль 
стає важливим фактором впізна-
ваності бренду. Саме тому гене-
ративні ШІ-платформи, такі як 
DALL·E або MidJourney, швидко 
набирають популярність у мар-
кетингових командах.

Ці системи створюють зобра-
ження на основі текстового 
опису, дозволяючи генерува-
ти унікальні ілюстрації для ре-
кламних кампаній. На відміну 
від традиційних фотобанків із 
типовими зображеннями, ШІ 
дає можливість створювати 
оригінальні концепти, що пов-
ністю відповідають позиціону-
ванню бренду.

Такі інструменти можуть ви-
користовуватися для розробки 

рекламних візуалів, lifestyle-зо-
бражень продукту, концепцій 
упаковки або креативних ідей 
для digital-кампаній.

Наприклад, під час запуску 
нової органічної лінійки продук-
тів маркетингова команда може 
створити серію атмосферних 
зображень, що підкреслюють 
натуральність та екологічність 
бренду. Це дозволяє сформува-
ти більш емоційний зв’язок із 
покупцем.

4.	 Jasper AI — 
	 спеціалізована платформа 
	 для маркетингових текстів

Jasper AI орієнтований на мар-
кетинговий контент. Система має 
готові шаблони для створення ре-
кламних повідомлень, блогових 
статей, landing-page, email-розси-
лок та описів продуктів.

Це значно спрощує роботу 
контент-менеджерів, які щодня 
готують матеріали для різних 
каналів комунікації.

Сервіс підтримує інтеграцію з 
популярними системами управ-
ління контентом, такими як 
WordPress, Shopify або HubSpot. 
Завдяки цьому тексти автома-
тично використовуються у ре-
кламних кампаніях або на сто-
рінках інтернет-магазинів.

У практичному застосуванні 
Jasper допомагає швидко ство-
рювати кілька варіантів реклам-
них повідомлень для різних ау-
диторій або каналів просування.

5.	 HubSpot AI — 
	 поєднання маркетингової 
	 аналітики та CRM

HubSpot AI інтегрує можли-
вості штучного інтелекту без-
посередньо у CRM-систему. Це 
дозволяє не лише генерувати 
контент, а й аналізувати пове-
дінку клієнтів.

Система оцінює взаємодію ко-
ристувачів із брендом у різних 
каналах, прогнозує ефективність 
маркетингових кампаній і допо-
магає визначати найбільш пер-
спективні сегменти аудиторії.

Наприклад, ШІ може проана-
лізувати історію покупок і визна-
чити, які клієнти з найбільшою 
ймовірністю зацікавляться но-
вою акцією або продуктом.
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6. Lumen5 — 
	 перетворення тексту 
	 у відео

Відеоконтент стає одним із 
найефективніших форматів ко-
мунікації у digital-середовищі. 
Платформа Lumen5 дозволяє ав-
томатично перетворювати тек-
стові матеріали у короткі відео-
ролики.

Такий формат підходить для 
соціальних мереж, e-commerce 
сторінок або навчальних мате-
ріалів.

Наприклад, маркетолог може 
взяти статтю про новий продукт 
і за короткий час створити відео 
для Instagram або Facebook без 
залучення продакшн-студії.

7. 	Crayon — 
	 інструмент конкурентної 
	 аналітики

Crayon спеціалізується на 
відстеженні активності конку-
рентів. Система збирає інфор-
мацію про рекламні кампанії 
інших брендів, нові запуски 
продуктів, зміни у дизайні упа-
ковки або промо-акції у роз-
дрібних мережах.

Такий аналіз допомагає мар-
кетинговим командам швидше 
реагувати на зміни ринку та 
знаходити нові ідеї для власних 
кампаній.

8.	 SurferSEO — 
	 оптимізація контенту 
	 для пошукових систем

SurferSEO допомагає марке-
тологам створювати тексти, які 
краще ранжуються у пошукових 
системах. Система аналізує клю-
чові слова, структуру конкурент-
них статей та інші фактори, що 
впливають на видимість у Google.

Це дозволяє підвищувати 
трафік на сторінки продуктів 
або корпоративні блоги.

9.	 Hootsuite та Sprout Social — 
	 управління соціальними 
	 мережами

Ці платформи використову-
ють алгоритми штучного інте-
лекту для аналізу поведінки ау-
диторії у соціальних мережах.

Сервіси визначають опти-
мальний час для публікацій, 
оцінюють рівень взаємодії ко-

ристувачів із контентом і допо-
магають формувати ефективні 
контент-плани.

10.	Synthesia — 
	 відео з ШІ-аватарами

Synthesia дозволяє створюва-
ти відео з цифровими аватара-
ми, які озвучують підготовлений 
текст.

Такий формат особливо ко-
рисний для навчання персоналу, 
презентацій продуктів або вну-
трішніх комунікацій.

Наприклад, виробник може 
швидко створити серію навчаль-
них відео для продавців, де 
ШІ-аватар пояснює особливості 
нової лінійки товарів.

Як виглядає 
ШІ-екосистема 
маркетингу FMCG
Найбільший ефект від вико-

ристання штучного інтелекту 
досягається тоді, коли різні ін-
струменти працюють як части-
ни єдиної системи.

Типовий процес виглядає 
наступним чином: ChatGPT до-
помагає сформувати сценарій 
кампанії та тексти комунікації, 
MidJourney або DALL·E ство-
рюють концептуальні візуали, 
Canva адаптує дизайн під різні 
формати, Jasper готує рекламні 
повідомлення для різних кана-
лів, SurferSEO оптимізує контент 
для пошукових систем, Lumen5 
або Synthesia створюють відео, 
Hootsuite планує публікації у 
соціальних мережах, а HubSpot 
аналізує поведінку клієнтів і 
ефективність кампанії.

Паралельно Crayon відстежує 
активність конкурентів, надаю-
чи маркетологам додаткові рин-
кові інсайти.

Скільки часу та бюджету 
економить ШІ
Традиційно підготовка мар-

кетингової кампанії може за-
ймати від десяти до чотирнад-
цяти днів. Створення текстів, 
розробка дизайну, адаптація 
матеріалів та виробництво ві-
део часто потребують залучення 
кількох підрядників.

Інтеграція ШІ-інструментів 
значно скорочує цей процес.

Тексти можуть бути підготов-
лені за кілька годин, дизайн — 
створений за одну годину, відео 
— згенероване за кілька десятків 
хвилин, а планування публіка-
цій у соціальних мережах відбу-
вається автоматично.

У результаті кампанія, яка ра-
ніше готувалася два тижні, може 
бути запущена протягом одно-
го-двох днів.

Практичний кейс 
запуску продукту
Припустимо, FMCG-бренд го-

тує запуск нової лінійки функці-
ональних напоїв.

ChatGPT допомагає сформу-
вати кілька сценаріїв позиціо-
нування продукту та генерує 
тексти для рекламних пові-
домлень. MidJourney створює 
lifestyle-зображення продукту у 
різних ситуаціях споживання. 
Canva адаптує ці візуали для 
банерів і соціальних мереж.

Lumen5 перетворює реклам-
ні тексти у короткі відеоролики, 
а Synthesia створює презентаці-
йне відео для навчання персо-
налу.

Після запуску кампанії 
Hootsuite аналізує взаємодію 
аудиторії з контентом, HubSpot 
оцінює поведінку клієнтів, а 
Crayon відстежує реакцію кон-
курентів.

Штучний інтелект поступово 
стає невід’ємною частиною мар-
кетингових процесів у FMCG-ін-
дустрії. Його використання 
дозволяє значно прискорити 
створення контенту, оптимізу-
вати рекламні кампанії та отри-
мувати більш глибоку аналітику 
поведінки покупців.

Компанії, які вже сьогодні 
інтегрують такі інструменти у 
свою маркетингову стратегію, 
отримують можливість швидше 
адаптуватися до змін ринку та 
ефективніше працювати з ауди-
торією.

У найближчі роки викори-
стання ШІ стане стандартом для 
маркетингових команд, а брен-
ди, що почнуть впроваджувати 
ці технології вже зараз, мати-
муть суттєву конкурентну пере-
вагу у боротьбі за увагу спожи-
вачів.
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В РЕЗУЛЬТАТІ НАВЧАННЯ ВИ:
• 	 Отримаєте точну технологію, що дозволяє розвивати продажі своїх товарів у мережевому ритейлі

• 	 Дізнаєтесь про інструменти для розуміння механізмів прийняття рішень баєрами

• 	 Підвищите переговорні навички рівня «експерт»

• 	 Створите ефективну комерційну пропозицію

• 	 Опануєте новий принцип подання інформації в головному комерційному документі компанії (Комерційна пропозиція)

• 	 Пропрацюєте швидкі та ефективні переговорні тактики, що базуються на головних KPI баєрів

• 	 Отримаєте практичний досвід 6-годинних перемовин

ЗАПИТАЙТЕ У МЕРЕЖІ ТА ПОСТАЧАЛЬНИКІВ — ХТО САМЕ ЗЛО?
• 	 Це постачальники — не розуміють потреби мереж, пишуть у КП дурості, продають усякий мотлох…

• 	 Запитайте постачальників — хто саме зло? Це мережі — збільшують навантаження на постачальника, виключають 
товари, закривають контракти…

• 	 Ми не ставимо за мету визначити, хто є зло, а хто добро, але хочемо детально розібрати пекельну кухню сучасного 
ритейлу та отримати нові навички для розвитку продажів!

• 	 «Перша всеукраїнська школа постачальника» гарантує швидке та глибоке освоєння навичок, обробки інформації, 
що надходить від баєра та побудови успішного діалогу з ним.

• 	 Однак сила мереж, сила баєра в тому, що він ближче стоїть до покупця, і це не змінити. І це може призвести до його 
непоступливої позиції.

• 	 І тоді треба знати, що і як робити, де поле для торгу, щоб у результаті домовитися без істотних втрат для бізнесу.

• 	 Переваги онлайн-курсу:

• 	 Висока концентрація на інформації, що надається (немає відволікаючих факторів, всі заявлені пункти розкриваються;

• 	 Опрацювання всіх додаткових питань, що виникають під час тренінгу (як особистих, так і інших учасників

• 	 Виконання практичних вправ онлайн і домашніх завдань, з наступним зворотним зв’язком від тренера, що забезпе-
чує високу ймовірність швидкого застосування отриманих знань у роботі.

АУДИТОРІЯ УЧАСНИКІВ

- 	 керівники підприємств, що при-
ймають маркетингові рішення;

- 	 директори з продажів;

- 	 КАМИ;

- 	 менеджери з продажів.

ВИ ОТРИМАЄТЕ ВІДПОВІДІ  
НА ЗАПИТАННЯ:

Як ухвалює рішення баєр?

Чому часто каже «ні»?

Настав час дізнатися про реальні 
технології, які відкривають вам 
полицю.

У форматі «Школи постачальника» 
кожен учасник отримає можливість 
побувати як баєром, так і поста-
чальником.

Реалізувати нові навички у своїй 
більш ефективній, комерційній про-
позиції та в живих переговорах.

ШКОЛА 
ПОСТАЧАЛЬНИКА
В РІТЕЙЛ (ОНЛАЙН)
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ЕКО Маркет вже багато років утримує позицію одного з провід-
них ритейлерів на українському ринку, поєднуючи сучасні підхо-
ди до розвитку мережі з розумінням потреб покупців. Компанія 
активно впроваджує digital-інструменти, програми лояльності 
та омніканальні рішення, одночасно підтримуючи ефективність 
офлайн-продажів. Такі підходи дозволяють не лише збільшу-
вати охоплення аудиторії, а й формувати стабільну лояльність 
клієнтів у конкурентному середовищі.

Про ключові тенденції розвитку ринку FMCG, роль власних тор-
гових марок, ефективні промоакції та інструменти персоналі-
зації ми поспілкувалися з Олександрою Сидоренко, керівницею 
відділу маркетингу ЕКО Маркет. Вона розповіла, як сучасний 
ритейл поєднує традиційні та digital-канали, працює зі спожив-
чими даними та розробляє ефективні маркетингові кампанії.

ЯК СУЧАСНИЙ РИТЕЙЛ 
ПОЄДНУЄ DIGITAL І ОФЛАЙН: 
ДОСВІД ЕКО МАРКЕТ

Олександра Сидоренко,  
керівниця відділу маркетингу  
ЕКО Маркет
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—	 Промоакції традиційно за-
лишаються одним із ключо-
вих інструментів залучення 
покупців у ритейлі. Як, на 
вашу думку, у 2025 році змі-
нилася їхня ефективність і які 
формати сьогодні працюють 
найкраще?
—	 Ефективність промоакцій по-
ступово змінюється разом із по-
ведінкою покупців. Якщо раніше 
достатньо було запропонувати 
класичну знижку, то сьогодні 
для утримання інтересу аудито-
рії необхідні більш продумані та 
інтерактивні механіки. Регуляр-
ні акційні пропозиції залиша-
ються важливим інструментом 
підтримки лояльності, однак ве-
ликі національні кампанії потре-
бують додаткової креативності 
та чіткої комунікації.
	 Саме тому ми дедалі часті-
ше використовуємо формати з 
нестандартною механікою, які 
залучають покупця до взаємо-
дії. Наприклад, минулого року 
провели кампанію «Мільйон 
під прикриттям», у межах якої 
клієнти могли отримати до-
даткову «приховану» знижку, 
здійснивши покупку в мережі 
ЕКО Маркет на суму від 300 грн. 
Подібні рішення дозволяють під-
тримувати інтерес аудиторії та 
роблять промоакції більш дина-
мічними.

—	 Сьогодні ритейл дедалі ак-
тивніше використовує цифрові 
інструменти комунікації. Як 
у вашому випадку розподіля-
ються інвестиції між digital та 
традиційними каналами про-
сування у 2026 році?
—	 Наразі близько 60–70% мар-
кетингового бюджету ми спря-
мовуємо на digital-канали. Це 
дозволяє більш точно працюва-
ти з аудиторією, аналізувати її 
поведінку та оперативно кори-
гувати комунікації. Зокрема, ми 
нещодавно перезапустили сайт 
компанії: після детального ана-
лізу ринку та споживчих звичок 
створили нову платформу, яка 
забезпечує ширше охоплення 
та допомагає збільшувати за-
гальний трафік мережі.
	 Водночас традиційні інстру-
менти просування залишаються 

важливою частиною маркетин-
гової роботи. Outdoor-реклама, 
поліграфія та інші офлайн-фор-
мати добре працюють на ло-
кальному рівні, особливо коли 
враховано географію та особли-
вості цільової аудиторії.

—	 Соціальні мережі сьогодні 
дедалі частіше розглядають 
не лише як комунікаційний 
інструмент, а й як канал про-
дажів у FMCG. На вашу думку, 
це ще тренд чи вже обов’язко-
вий елемент маркетингової 
стратегії? Наскільки ефектив-
ними є платформи на кшталт 
Instagram або TikTok для сти-
мулювання попиту?
—	 Для ритейлу соціальні мережі 
вже давно стали базовим міні-
мумом. Це середовище, в якому 
постійно перебуває наша цільо-

ва аудиторія, а отже — важливий 
додатковий канал комунікації з 
покупцями. Коли ми запускаємо 
рекламну кампанію, обов’язково 
підтримуємо її комунікацією в 
соцмережах, адаптуючи повідом-
лення до актуальних форматів і 
трендів конкретної платформи.
	 Такий підхід дозволяє значно 
розширювати охоплення, підви-
щувати впізнаваність бренду та 
залучати нову аудиторію. Водно-
час соціальні мережі є важливою 
складовою нашої SMM-стратегії, 
спрямованої не лише на інфор-
мування про акції чи пропозиції, 
а й на формування довгостроко-
вої лояльності до бренду.

—	 Власні торгові марки дедалі 
активніше розвиваються в ри-
тейлі. Як змінюється їхня роль 
у маркетингових стратегіях 
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мереж і чи можна говорити про 
те, що Private Label поступово 
витісняє бренди виробників?
—	 Сьогодні власні торгові мар-
ки — це вже не просто альтерна-
тива відомим брендам, а повно-
цінний елемент маркетингової 
стратегії мережі. Вони допо-
магають формувати унікальну 
ідентичність, зміцнюють лояль-
ність покупців і водночас дають 
змогу більш ефективно управля-
ти прибутковістю категорій.
	 Разом із тим говорити про 
повне витіснення брендів ви-
робників не доводиться. Сильні 
бренди зберігають свої позиції, 
особливо в преміальному сег-
менті та в категоріях, де спо-
живачі мають високу емоційну 
прив’язаність до продукту. Тому 
оптимальна модель для ритейлу 
— це збалансований асортимент, 
у якому власні торгові марки та 
бренди виробників доповнюють 
одне одного.

—	 Персоналізація стає одним 
із ключових трендів у сучасно-
му ритейлі. Як дані про покуп-
ців допомагають підвищувати 
продажі та яку роль у цьому ві-
діграють програми лояльності, 
push-комунікації й індивіду-
альні пропозиції?
—	 Для нас базовими даними є 
ім’я клієнта та номер телефону. 
Іншу інформацію — частоту від-
відувань, локацію покупок, се-
редній чек — ми аналізуємо вже 
автоматично в межах програми 
лояльності. Така аналітика доз-

воляє краще розуміти поведінку 
покупців і формувати персона-
лізовані пропозиції, що роблять 
взаємодію з мережею зручні-
шою та релевантнішою.
	 Наприклад, якщо покупець 
регулярно обирає певний товар, 
система визначає його як «улю-
блений». У такому випадку ми 
можемо запропонувати додат-
кову персональну знижку або 
спеціальну пропозицію саме на 
цю позицію. Це допомагає під-
тримувати інтерес до покупок і 
зміцнювати лояльність.
	 Окрему роль відіграють 
push-повідомлення, через які ми 
інформуємо клієнтів про індиві-
дуальні пропозиції або акції. У 
середньому на такі повідомлення 
реагують близько шести з десяти 
користувачів, які їх отримують, 
що підтверджує ефективність 
персоналізованих комунікацій.

—	 Ринок FMCG постійно попов-
нюється новими продуктами, 
однак потрапити на полицю 
ритейлера і закріпитися там 
вдається далеко не всім. Що, 
на вашу думку, потрібно брен-
ду для успішного запуску та які 
вимоги мережі до новинок?
—	 Запуск нового продукту на по-
лиці — це завжди висококонку-
рентний процес, який потребує 
окремої уваги та чіткої стратегії. 
Успішний старт починається з 
глибокого аналізу ринку, катего-
рії та поведінки покупців. Саме 
так можна зрозуміти, чи відпові-
дає новинка актуальним спожи-

вчим очікуванням і які кроки бу-
дуть найбільш ефективними для 
її просування.
	 Водночас важливо одразу 
передбачати кілька можливих 
сценаріїв розвитку. Ринок ди-
намічний, тому бренд має бути 
готовим оперативно коригувати 
свою стратегію — як у комуні-
кації з покупцем, так і в роботі 
з категорією. Саме поєднання 
якісного продукту, чіткої марке-
тингової підтримки та гнучкого 
підходу до розвитку дозволяє 
новинці не лише потрапити на 
полицю, а й утриматися там.

—	 Імпульсні покупки залиша-
ються важливим джерелом до-
даткових продажів у ритейлі. 
Які інструменти сьогодні най-
краще працюють у торговій 
залі — викладка, додаткові міс-
ця продажу чи POS-матеріали?
—	 Нещодавно ми отримали 
результати цікавого маркетин-
гового дослідження, присвя-
ченого емоційним покупкам. 
Один із ключових висновків — 
близько 75% клієнтів схильні 
до спонтанних рішень під час 
відвідування магазину. Водно-
час основним раціональним 
тригером таких покупок зали-
шаються акційні пропозиції: 
приблизно 56% імпульсних 
придбань ініціюються саме зав-
дяки знижкам або хорошій по-
мітності товару на полиці.
	 Такі покупки, як правило, 
позитивно впливають на серед-
ній чек. Важливу роль у цьому 
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відіграє правильна викладка та 
розміщення товару, особливо 
в категоріях із високим рівнем 
імпульсного попиту — кулінарія, 
випічка, снеки, м’ясна продук-
ція. Додаткові місця продажу 
та візуально помітні POS-мате-
ріали допомагають привертати 
увагу покупців і стимулювати 
швидке рішення про покупку.
	 Окремий фактор — емоцій-
ний стан клієнта, який безпо-
середньо впливає на структуру 
кошика. Найменший обсяг по-
купок, як правило, формуєть-
ся у нейтральному стані, коли 
людина діє за звичкою. Нато-
мість будь-яка сильна емоція 
— як позитивна, так і негативна 
— здатна розширювати кошик і 
підштовхувати до додаткових, 
часто імпульсних покупок.

—	 Омніканальність залиша-
ється одним із ключових на-
прямів розвитку ритейлу. Як у 
2026 році ефективно поєднати 
офлайн- та онлайн-просуван-
ня і що показує практика ме-
реж, які інтегрують мобільні 
додатки, доставку та фізичні 
магазини?
—	 Сьогодні омніканальність — це 
насамперед створення єдиного 
клієнтського досвіду між різни-
ми точками взаємодії з брендом: 
фізичними магазинами, сервісом 
доставки та мобільним додатком. 
Покупець має отримувати одна-
ково зрозумілий і зручний сервіс 
незалежно від того, де саме він 
контактує з мережею.

	 Навіть без повноцінної 
e-commerce-платформи можна 
ефективно поєднувати онлайн 
та офлайн-канали. Наприклад, 
через цифровий каталог, персо-
налізовані пропозиції або сервіс 
доставки, який наразі працює у 
Києві та Вінниці. Важливу роль 
відіграють синхронізовані кому-
нікації, єдина цінова політика та 
використання даних для персо-
налізації пропозицій.
	 Загалом омніканальність — 
це не про кількість доступних 
каналів, а про те, наскільки до-
бре вони інтегровані між собою 
та формують цілісний досвід для 
покупця.

—	 Спільні маркетингові кам-
панії з виробниками можуть 
суттєво підвищувати ефектив-
ність продажів. На вашу думку, 
які формати партнерства між 
ритейлом і FMCG-компаніями 
дають максимальний ROI?
—	 Найвищий ефект від спіль-
них кампаній досягається тоді, 
коли вони будуються не лише на 
знижках, а на поєднанні трьох 
ключових факторів: правильної 
механіки акції, чіткої аналітики 
та синергії каналів.
	 Особливо ефективні персо-
налізовані механіки та 360°-ін-
теграція комунікацій — коли всі 
канали, онлайн і офлайн, працю-
ють узгоджено. Масові знижки 
приносять короткостроковий 
результат, але стратегічно най-
більшу віддачу демонструють 
партнерства, що ґрунтуються на 

даних, ексклюзивності та роз-
витку категорії. Сьогодні успіш-
на співпраця між ритейлом і 
FMCG — це синергія аналітики, 
медіапідтримки та чітко вимі-
рюваних KPI, що дозволяє обом 
сторонам досягати максималь-
ного результату.

—	 Які тренди просування 
FMCG-брендів будуть визна-
чальними у 2026–2027 роках і 
що, на вашу думку, визначати-
ме успіх на ринку найближчим 
часом?
—	 У найближчі два роки про-
сування FMCG-брендів буде 
зосереджене навколо трьох 
ключових факторів: даних, пер-
соналізації та довіри спожива-
чів. Retail media стає одним із 
головних каналів впливу, адже 
дозволяє взаємодіяти з по-
купцем безпосередньо в точці 
прийняття рішення. Штучний 
інтелект і сучасна аналітика за-
безпечують більш точне таргету-
вання та ефективну оптимізацію 
маркетингових бюджетів.
	 Водночас споживачі очікують 
автентичності та прозорості. 
Особливо ефективними будуть 
реальні рекомендації, UGC-кон-
тент і відкрито комуніковані 
цінності бренду. Омніканальна 
інтеграція офлайн і digital зали-
шатиметься базовим стандар-
том ринку. Конкурентну пере-
вагу отримають ті бренди, які 
зможуть гармонійно поєднати 
технологічність і людяність у ко-
мунікації з покупцем.
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тів, цифрових каналів комуніка-
ції та просуванню через соціаль-
ні мережі. Такий підхід дозволяє 
оцінити реальні трансформації 
маркетингових стратегій ритейлу 
та визначити баланс між офлайн- 
та цифровими інструментами 
стимулювання продажів.

У дослідженні взяли участь 
25 торговельних мереж різ-
них форматів: продуктовий 
сегмент, аптечний ритейл, 
drogerie, non-food магазини, 
спеціалізована торгівля та ме-
режі автозаправних комплек-
сів, а саме MARSHAL, RUMKA.
ONLINE, Наш Маркет, Волинь-
фарм, «Сімі» та «Сім23», Файно 

Маркет, Територія мінімаль-
них цін, мережа АЗК Autotrans, 
Конекс, KRAMAR-SHOP, ПАНІ, 
TEAHOUSE, Mashket / Домаш-
ній маркет, Аптека Подорож-
ник, Лакомка, делікатес-марке-
ти «Україночка», Альянс, Коло, 
КАЛИНА, Blisk, ЛотОК, TA-DA!, 
Auchan Україна, Дари Волині, 
Біле Сухе. Отримані дані дозво-
ляють сформувати узагальнену 
картину та визначити ключові 
практичні тенденції розвитку 
FMCG-просування на україн-
ському ринку.

Географія представлених 
мереж охоплює різні регіони, 
а формати варіюються від ло-

У межах підготовки березне-
вого випуску 2026 року спеціа-
лізованого журналу «Новинки. 
Просування брендів FMCG» ре-
дакція ініціювала галузеве опиту-
вання серед національних та регі-
ональних ритейл-мереж України. 
Метою дослідження було визна-
чення найбільш ефективних ін-
струментів просування товарів у 
2025 році, аналіз каналів комуні-
кації з кінцевим споживачем та 
оцінка маркетингових підходів, 
які формуватимуть стратегії роз-
витку ринку у 2026 році.

Особлива увага приділяла-
ся співвідношенню традиційних 
трейд-маркетингових інструмен-

Український ринок ритейлу у 2025 році продовжував працювати в умовах високої конкуренції 
за покупця, значної чутливості споживачів до ціни та швидкого розвитку цифрових каналів 
комунікації. Для виробників і торговельних мереж дедалі важливішим стає розуміння того, 
які інструменти просування дійсно стимулюють продажі, а які виконують переважно іміджеву 
функцію і не приносять очікуваного економічного результату.

ІНСТРУМЕНТИ ПРОСУВАННЯ 
ТОВАРІВ У РИТЕЙЛІ 2025:  
ЩО ДІЙСНО СПРАЦЮВАЛО
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кальних регіональних операторів до великих між-
народних гіпермаркетів. Така вибірка забезпечує 
об’єктивне уявлення про практики просування то-
варів у різних сегментах роздрібної торгівлі.

Які інструменти просування 
були найбільш ефективними у 2025 році
Більшість респондентів позитивно оцінили 

ефективність інструментів просування: 14 мереж 
підтвердили високу результативність, тоді як 11 
учасників вважають її обмеженою або не завжди 
відповідною очікуванням.

Абсолютним лідером стали цінові промоакції 
у форматі прямих знижок — їх назвали найбільш 
ефективними 16 мереж. Значно менше значення 
мають спільні акції з виробниками (чотири мере-
жі) та цифрова комунікація з покупцем через мо-
більні додатки, push-повідомлення та персоналізо-
вані пропозиції (три мережі). Лише одна мережа 
виділила програму лояльності, тоді як POS-мате-
ріали у торговій залі не були визначені ключовим 
драйвером продажів жодним із учасників.

Ці результати свідчать про високочутливість 
українського ринку FMCG до цінових стимулів. 
Для більшості категорій товарів акційна пропози-
ція залишається головним фактором, що мотивує 
покупця здійснити покупку. Для виробників це оз-
начає, що участь у цінових промоакціях у партнер-
стві з ритейлерами залишається критично важли-
вою складовою маркетингової стратегії.

Чи зросла роль персоналізованих пропозицій
Ще одним важливим аспектом дослідження 

стала оцінка ролі персоналізованих пропозицій у 
комунікації з покупцем. Переважна більшість рес-
пондентів — 20 мереж — підтвердило, що у 2025 
році значення персоналізації у маркетинговій ді-
яльності помітно зросло. Лише п’ять учасників 
опитування зазначили, що не спостерігають суттє-
вих змін у цьому напрямку.

Така тенденція пояснюється розвитком циф-
рових екосистем ритейлу, насамперед мобільних 
додатків, програм лояльності та CRM-систем, які 
дозволяють збирати дані про поведінку покупців 
і формувати індивідуальні пропозиції. Персона-
лізація стає ключовим інструментом підвищення 
ефективності маркетингових комунікацій, оскіль-
ки дозволяє пропонувати покупцеві саме ті товари 
та акції, які відповідають його інтересам і попере-
днім покупкам.

У перспективі 2026 року очікується подальший 
розвиток цього напрямку, оскільки персоналізова-
ні пропозиції дозволяють значно підвищити кон-
версію маркетингових кампаній та ефективніше 
використовувати рекламні бюджети.

Який канал комунікації 
забезпечує найвищу конверсію
Результати опитування показали, що попри ак-

тивний розвиток цифрових каналів, найвищу кон-
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версію в продажах забезпечує комунікація безпо-
середньо у торговій точці. Саме цей канал назвали 
найефективнішим 14 мереж. Це підтверджує, що 
значна частина рішень про покупку приймається 
покупцем безпосередньо в момент перебування у 
магазині.

Разом із тим поступово зростає роль цифрових 
каналів. Чотири мережі зазначили, що найкращі 
результати демонструє комунікація через мобіль-
ні додатки, які дозволяють швидко донести інфор-
мацію про акції та персональні пропозиції. Ще три 
мережі відзначили ефективність повідомлень че-
рез SMS, Viber або push-сповіщення, а також три 
ритейлери назвали результативним каналом соці-
альні мережі. Лише одна мережа вважає найефек-
тивнішою Google-рекламу.

Отримані результати демонструють, що хоча 
цифрові інструменти активно розвиваються, клю-
човим фактором прийняття рішення про покупку 
залишається торговельний зал. Саме тому для ви-
робників і ритейлерів особливо важливими зали-
шаються правильна викладка товару, акційні зони 
та візуальна комунікація у магазині.

Вплив акційних каталогів на продажі
Питання про вплив присутності товару в ак-

ційному каталозі мережі показало досить неодно-
значні результати. 15 респондентів підтвердили, 
що включення товару до каталогу призводить до 
суттєвого зростання продажів. Водночас 10 мереж 
не зафіксували значного ефекту від цього інстру-
менту.

Такі результати можуть свідчити про різну роль 
каталогів у маркетинговій стратегії окремих ме-
реж. Для одних вони залишаються важливим ка-
налом інформування покупців про акційні пропо-
зиції, який допомагає формувати список покупок 
ще до візиту в магазин. Для інших їхня ефектив-
ність знижується через зростання ролі цифрових 
каналів комунікації, які дозволяють оперативніше 
доносити інформацію про акції.

Який формат промо стимулює 
найбільший попит
Аналіз відповідей на запитання щодо найбільш 

ефективного формату промоакцій показав чітку 
домінуючу тенденцію. Переважна більшість мереж 
— 18 респондентів — вважають найефективнішим 
інструментом пряму знижку на товар. Значно 
менше популярні механіки «1+1» або мультипак, 
які назвали лише чотири мережі. Три респонден-
ти вважають ефективним стимулом подарунок за 
покупку.

Водночас такі інструменти, як кешбек або тим-
часова ексклюзивність новинки, не були названі 
ключовими драйверами попиту жодним із учасни-
ків опитування. Це свідчить про те, що український 
покупець віддає перевагу максимально простим і 
зрозумілим механікам економії, де вигода очевид-
на без додаткових умов.



252026

Плани щодо збільшення digital-просування
Опитування показало майже одностайну позицію 

ритейлу щодо розвитку маркетингових комунікацій. 
22 мережі планують у 2026 році збільшити частку 
цифрового просування у структурі маркетингових 
активностей, тоді як лише три респонденти не пла-
нують змінювати поточну структуру комунікацій.

Це свідчить про те, що цифрові інструменти 
поступово стають одним із ключових напрямків 
розвитку маркетингу у ритейлі. Вони дозволяють 
швидше комунікувати з покупцями, персоналізу-
вати пропозиції та точніше вимірювати ефектив-
ність рекламних кампаній.

Яка викладка стимулює імпульсні покупки
На думку більшості респондентів, найкращим 

інструментом стимулювання імпульсних покупок 
є острівні промо-зони. Саме цей формат викладки 
назвали найефективнішим 13 мереж. Вісім респон-
дентів вважають, що найбільший вплив на імпульсні 
покупки має викладка товарів біля кас, де покупець 
перебуває у фінальній фазі здійснення покупки.

Інші варіанти викладки — додаткові дисплеї, 
брендовані полиці, цифрові екрани або масована 
викладка на торцях алей — були названі лише поо-
динокими респондентами. Це свідчить про те, що 
окремі промо-зони в центрі торгового простору 
залишаються найефективнішим способом привер-
нення уваги покупців.

Ефективність спільних маркетингових 
кампаній із виробниками
15 мереж відзначили, що у 2025 році ефектив-

ність спільних маркетингових кампаній із вироб-
никами зросла. Десять респондентів не спостері-
гають значних змін у цьому напрямку.

Такі результати свідчать про поступове зміцнен-
ня партнерства між виробниками FMCG-продукції 
та ритейлерами. Спільні кампанії дозволяють поєд-
нувати маркетингові бюджети, підсилювати кому-
нікацію в торговій точці та створювати масштабні-
ші промоакції, які привертають увагу покупців.

Що найбільше впливає на рішення покупця
Відповіді на запитання щодо факторів, що впли-

вають на рішення покупця у магазині, показали, 
що ключову роль відіграють економічні стимули. 
15 мереж назвали головним фактором акцію або 
знижку, ще вісім — загальний рівень ціни. Лише по-
одинокі респонденти зазначили, що на вибір по-
купця суттєво впливають бренд або рекомендація.

Це означає, що для більшості категорій 
FMCG-товарів вирішальним фактором залишаєть-
ся співвідношення ціни та вигоди, яку покупець от-
римує під час акції.

Роль соціальних мереж у просуванні товарів
Соціальні мережі активно інтегруються у мар-

кетингову діяльність ритейлу. 20 мереж підтвер-
дили, що використовують їх як окремий канал 
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просування товарів кінцевому споживачу, тоді як 
п’ять респондентів поки що не застосовують цей 
інструмент системно.

Найбільш ефективною платформою для сти-
мулювання продажів більшість респондентів 
назвали Instagram — його відзначили 14 мереж. 
Другою за ефективністю платформою став TikTok 
(п’ять мереж). Telegram назвали результативним 
три респонденти, а Facebook — дві мережі. Жоден 
учасник опитування не назвав YouTube основним 
каналом продажів.

Який контент у соцмережах найкраще 
стимулює продажі
Щодо форматів контенту, який забезпечує най-

кращу конверсію у продажі, беззаперечним ліде-
ром стали короткі відео у форматі Reels або Shorts. 
Саме цей формат назвали найефективнішим 15 
мереж. П’ять респондентів вважають найрезульта-
тивнішими акційні пости із повідомленнями про 
знижки. Лише дві мережі відзначили ефективність 
інфлюенсер-маркетингу.

Це свідчить про те, що відеоформати, які швид-
ко привертають увагу користувача, сьогодні мають 
найбільший потенціал у стимулюванні продажів 
через соціальні мережі.

Чи зростає частка продажів через соцмережі
На запитання про зміну частки продажів, що ге-

неруються через соціальні мережі, 14 респондентів 
відповіли, що у 2025 році вона зросла. Водночас 11 
мереж не зафіксували значних змін.

Ці результати свідчать про те, що соціальні ме-
режі поступово переходять від іміджевого каналу 
комунікації до інструменту, який прямо впливає 
на продажі.

Як ритейл оцінює ефективність 
просування у соцмережах
При оцінці ефективності просування у соціаль-

них мережах ритейл використовує різні показни-
ки. Дев’ять мереж назвали ключовим показником 
охоплення аудиторії. Сім респондентів оцінюють 
ефективність за зростанням продажів. Три мере-
жі орієнтуються на конверсію у покупку, ще три 
— на рівень залученості аудиторії. Дві мережі ви-
користовують як основний показник вартість за-
лучення клієнта.

Це свідчить про те, що підходи до оцінки ефек-
тивності цифрових комунікацій у ритейлі ще перебу-
вають у стадії формування.

Ключові висновки
Результати опитування дозволяють сформувати 

кілька основних висновків щодо розвитку просування 
FMCG-товарів у ритейлі. Передусім ринок залишаєть-
ся високочутливим до ціни, тому акції та знижки про-
довжують відігравати вирішальну роль у стимулю-
ванні попиту. Водночас значна частина рішень про 
покупку приймається безпосередньо у торговій точці, 

що робить особливо важливими правильну викладку 
товарів та використання промо-зон.

Паралельно ритейл активно розвиває цифрові 
комунікації, насамперед мобільні додатки, персо-
налізовані пропозиції та соціальні мережі. У 2026 
році цей напрямок імовірно стане одним із ключо-
вих у структурі маркетингових інвестицій.

Сучасна модель просування FMCG-товарів фор-
мується на перетині трьох основних факторів: кон-
курентної ціни, ефективної комунікації у торговій 
точці та активного використання цифрових кана-
лів взаємодії з покупцем. Баланс цих інструментів 
визначатиме успішність маркетингових стратегій 
виробників і ритейлерів у найближчі роки.
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альний внесок SKU у катего-
рійний прибуток.

Спільні кампанії брендів і ри-
тейлу поступово переходять від 
інтуїтивного планування до data-
driven підходу. Дані дозволяють 
не лише точніше прогнозувати ре-
зультати промоакцій, а й створю-
вати маркетингові активності, які 
реально змінюють поведінку по-
купця — збільшують середній чек, 
розширюють категорію або фор-
мують нові сценарії споживання.

Як дані змінюють 
співпрацю брендів і ритейлу

Раніше взаємодія між вироб-
ником і мережею часто будува-
лася навколо двох ключових ін-
струментів: знижок і додаткових 
місць продажу. Сьогодні цього не-
достатньо. Бренди та ритейлери 
дедалі частіше використовують 
аналітику, щоб зрозуміти не лише 
скільки продається, а й чому про-
дажі відбуваються саме так.

Сьогодні ця модель швидко 
змінюється. Зростання кон-
куренції, підвищення цінової 
чутливості покупців і оптимі-
зація асортименту змушують 
ритейл та виробників значно 
уважніше ставитися до кожної 
інвестиції у просування. У цен-
трі нової моделі співпраці опи-
нилися дані — інформація про 
поведінку покупців, структуру 
кошика, ефективність промо, 
швидкість обігу товару та ре-

Ще кілька років тому багато спільних маркетингових кампаній між виробниками та ритейлерами 
будувалися за доволі простою логікою: бренд надає бюджет на промо, мережа забезпечує місце на 
полиці та комунікацію в торговій залі. Ефективність таких активностей часто оцінювали за загаль-
ним приростом продажів у період акції або за обсягом проданих одиниць товару.

ДАНІ, ЩО ПРОДАЮТЬ:  
як аналітика змінює  
спільні маркетингові кампанії  
брендів і ритейлу
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Найціннішими джерелами 
даних у сучасному ритейлі є:
-	 sell-out дані (фактичні прода-

жі на касі);
- 	 дані програм лояльності;
- 	 поведінка покупців у категорії;
- 	 структура кошика;
- 	 частота та час покупки.

Завдяки цьому маркетингові 
кампанії можна планувати знач-
но точніше. Наприклад, аналі-
тика показує, що певний про-
дукт купують переважно разом 
з іншими товарами категорії. 
У такому випадку ефективні-
ше працює не проста знижка, а 
крос-категорійна механіка — на-
приклад, комбо-пропозиція або 
тематична викладка.

Інший важливий аспект — ви-
значення реальної ролі продукту 
в категорії. Деякі товари висту-
пають драйверами трафіку, інші 
збільшують маржинальність, а 
треті формують імідж бренду. 
Без розуміння цієї ролі марке-
тингові інвестиції можуть ви-
явитися неефективними.

Аналітика також допомагає 
визначити оптимальну глиби-
ну промо. Надто велика знижка 
може збільшити обсяг продажів, 
але знизити загальну маржи-
нальність. Натомість помірна 
акція, підтримана правильною 
викладкою або комунікацією в 
додатку мережі, часто дає більш 
збалансований результат.

Які формати спільних 
кампаній працюють 
найкраще

Сучасні маркетингові кампа-
нії у ритейлі рідко обмежуються 
одним каналом. Найкращі ре-
зультати демонструють мульти-
канальні активності, у яких одно-
часно використовуються кілька 
точок контакту з покупцем.

Серед найбільш ефективних 
форматів можна виділити кілька 
підходів.

Мультиканальні 
промокампанії

Поєднання класичних інстру-
ментів у магазині з цифровими 
каналами дозволяє збільшити 

частоту контакту з покупцем. 
Наприклад, промо може одно-
часно включати:
- 	 викладку товару на додатко-

вих місцях продажу;
- 	 комунікацію в мобільному за-

стосунку мережі;
- 	 персоналізовані пропозиції 

для учасників програми ло-
яльності;

- 	 digital-банери або розсилки.

Такий підхід дозволяє не про-
сто повідомити про акцію, а й 
нагадати про неї в різних точках 
взаємодії з брендом.

Кампанії, спрямовані на роз-
виток категорії

Замість просування одно-
го бренду дедалі частіше ви-
користовуються кампанії, що 
стимулюють розвиток усієї ка-
тегорії. Наприклад, тематичні 
тижні, рецептурні кампанії або 
сезонні пропозиції.

У цьому випадку виграють усі 
учасники: мережа збільшує обо-
рот категорії, а бренд отримує 
додаткову видимість і продажі.

Кампанії на основі даних 
програми лояльності

Дані програм лояльності доз-
воляють працювати з конкрет-
ними сегментами покупців. На-
приклад:
- 	 пропонувати акцію лише тим 

клієнтам, які раніше купува-
ли аналогічні товари;

-	 стимулювати повторну по-
купку;

-	 залучати нових покупців у ка-
тегорію.

Це дозволяє уникнути над-
мірних знижок і робити промо 
більш точковими.

Практичні приклади 
використання даних 
у маркетингових 
кампаніях

У багатьох ритейлерів сьо-
годні значна частина чеків 
проходить через програми ло-
яльності або мобільні засто-
сунки. Це відкриває нові мож-
ливості для аналізу поведінки 
покупців.

Наприклад, один із підхо-
дів — аналіз структури кошика. 
Якщо дані показують, що пев-
ний товар часто купують разом 
з іншою категорією, можна ство-
рити тематичну викладку або 
комбо-пропозицію. Така меха-
ніка працює краще, ніж окреме 
промо, оскільки відповідає ре-
альним звичкам покупців.

Інший приклад — аналіз час-
тоти покупок. Якщо продукт ку-
пують раз на кілька тижнів, кам-
панія може бути спрямована на 
скорочення цього інтервалу. Для 
цього використовуються персо-
налізовані нагадування або спе-
ціальні пропозиції для повторної 
покупки.

Ще один підхід — аналіз 
швидкості обігу товару в різних 
магазинах мережі. Якщо в пев-
них точках продажу продукт 
продається значно швидше, це 
може свідчити про більш ефек-
тивну викладку або кращу від-
повідність локальному попиту. 
Ці інсайти можна масштабувати 
на інші магазини.

5 практичних порад 
для FMCG-брендів, 
які працюють із ритейлом

У співпраці виробника та ри-
тейлера успіх маркетингових 
кампаній залежить не лише 
від бюджету чи масштабу акції. 
Значно важливішими стають 
правильна підготовка, розумін-
ня ролі продукту в категорії та 
використання даних для ухва-
лення рішень. Нижче — п’ять 
практичних рекомендацій, які 
допомагають брендам підвищи-
ти ефективність спільних актив-
ностей із мережами.

1.	 ПОЧИНАЙТЕ КАМПАНІЮ 
	 З ЧІТКОЇ БІЗНЕС-ЦІЛІ, 
	 А НЕ З ІНСТРУМЕНТУ

Перед запуском будь-якої 
активності важливо визначити, 
який саме результат має отри-
мати бренд: зростання прода-
жів, залучення нових покупців, 
збільшення частоти покупок чи 
підвищення середнього чека. 
Коли ціль сформульована чітко, 
значно легше обрати правильну 
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механіку — знижку, комбо-про-
позицію, тематичну викладку чи 
персоналізовану комунікацію.

2.	 ПЛАНУЙТЕ КАМПАНІЇ 
	 РАЗОМ ІЗ КАТЕГОРІЙНИМ  

МЕНЕДЖЕРОМ МЕРЕЖІ

Саме категорійні менедже-
ри найкраще розуміють струк-
туру продажів у своїй категорії, 
роль кожного SKU та поведінку 
покупців у конкретній мережі. 
Спільне планування дозволяє 
знайти рішення, вигідні і для 
бренду, і для ритейлера, а також 
уникнути канібалізації продажів 
усередині категорії.

3. 	ВИКОРИСТОВУЙТЕ 
	 КІЛЬКА ТОЧОК 
	 КОНТАКТУ З ПОКУПЦЕМ

Найефективніші кампанії по-
єднують інструменти різних ка-
налів: викладку на полиці, додат-
кові місця продажу, комунікацію 
в мобільному застосунку, персо-
налізовані пропозиції в програ-
мі лояльності та digital-рекламу. 
Такий підхід підвищує частоту 
контакту з брендом і значно 
збільшує ймовірність покупки.

4. 	ТЕСТУЙТЕ 
	 НОВІ МЕХАНІКИ 
	 НА ОБМЕЖЕНІЙ 
	 КІЛЬКОСТІ МАГАЗИНІВ

Пілотний запуск у кількох 
точках продажу дозволяє оці-
нити ефективність кампанії без 
великих ризиків. Якщо механіка 
демонструє хороші результати, 
її можна масштабувати на всю 
мережу. Такий підхід особливо 
ефективний для запуску нових 
продуктів або нестандартних 
промоакцій.

5.	 АНАЛІЗУЙТЕ РЕЗУЛЬТАТИ 
ПІСЛЯ ЗАВЕРШЕННЯ 

	 КАМПАНІЇ

Оцінка ефективності не по-
винна обмежуватися лише про-
дажами у період акції. Важли-
во аналізувати довгостроковий 
ефект: чи зросла частота поку-
пок, чи збільшився середній чек, 
як змінилася частка бренду в 
категорії. Саме такі дані дозво-
ляють робити наступні кампанії 
більш точними та ефективними.

Нарешті, варто регулярно 
аналізувати результати кам-
паній. Оцінювати потрібно не 

лише обсяг продажів у період 
акції, а й довгостроковий ефект 
— зміну частоти покупок, струк-
тури кошика та позиції бренду в 
категорії.

Чому дані стають ключем до 
ефективного маркетингу в ри-
тейлі

Сучасний FMCG-ринок стає 
дедалі складнішим і більш кон-
курентним. У таких умовах 
класичні підходи до промо та 
маркетингових кампаній уже не 
дають стабільного результату.

Саме тому дані поступово 
стають основою нової моделі 
співпраці між брендами та ри-
тейлом. Вони дозволяють точ-
ніше планувати кампанії, краще 
розуміти поведінку покупців і 
використовувати маркетингові 
бюджети значно ефективніше.

Компанії, які навчаться пра-
цювати з аналітикою та будува-
ти маркетингові активності на 
основі реальних інсайтів, отри-
мають важливу конкурентну пе-
ревагу. Адже у сучасному ритей-
лі виграє не той, хто проводить 
більше акцій, а той, хто краще 
розуміє свого покупця і пропо-
нує йому релевантну цінність у 
потрібний момент.
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топменеджерів виробничих ком-
паній, дистриб’юторів та мереж 
це означає необхідність перегля-
ду класичних підходів до марке-
тингу, асортиментної політики 
та взаємодії з клієнтом.

Омніканальність 2026: 
нова архітектура взаємодії 
зі споживачем
Ще кілька років тому омні-

канальність сприймалася пере-

важно як інтеграція e-commerce 
із фізичними магазинами. У 
2026 році вона стала ширшим 
поняттям — фактично новою мо-
деллю взаємодії з клієнтом.

Сучасний покупець може по-
бачити продукт у соцмережах, от-
римати персональну пропозицію 
в мобільному застосунку, ознайо-
митися з відгуками онлайн, при-
дбати товар у фізичному магазині 
та використати бонуси в наступ-

За оцінками учасників ринку, 
протягом найближчих 2–3 років 
саме омніканальність, персоналі-
зація та аналітика даних стануть 
основними драйверами просу-
вання FMCG-брендів. Водночас 
роль ритейлу змінюється: мережі 
вже не просто продають товар — 
вони стають медіаплатформами, 
технологічними екосистемами 
та партнерами брендів у побудо-
ві комунікації зі споживачем. Для 

Український ринок FMCG сьогодні переживає один із найдинамічніших етапів трансформації за 
останні десятиліття. Зміни відбуваються одночасно у кількох площинах: економічній, технологіч-
ній, поведінковій та операційній. Після турбулентних років споживач став значно раціональнішим, 
а конкуренція між брендами, виробниками та ритейлом — жорсткішою, ніж будь-коли.

Якщо ще кілька років тому ключовим фактором успіху для брендів була присутність у мережах та 
масштабні промоакції, то сьогодні цього вже недостатньо. Ринок переходить у фазу data-driven 
управління, де ефективність визначається не лише часткою полиці, а й глибиною роботи з даними, 
персоналізацією комунікацій та здатністю інтегрувати онлайн і офлайн-канали.

КЛЮЧОВІ ТРЕНДИ ПРОСУВАННЯ 
БРЕНДІВ У 2026–2027 РОКАХ  
І ЇХНІЙ ВПЛИВ НА СПІВПРАЦЮ 
ВИРОБНИКІВ ІЗ РИТЕЙЛОМ
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ній покупці. У цій екосистемі мо-
більний застосунок стає централь-
ним елементом комунікації.

Досвід українських мереж
За словами Катерини Діру-

нової, директорки з маркетингу, 
та Андрія Сокирка, комерцій-
ного директора мережі «Файно 
Маркет», мобільний застосунок 
уже давно перестав бути лише 
каналом комунікації.

«Мобільний застосунок 
став сполучною ланкою між 
онлайн-зручністю та офлайн-до-
свідом», — зазначають експерти.

У мережі будують омніка-
нальну модель через застосунок, 
який поєднує три ключові сцена-
рії взаємодії зі споживачем:
1.	 Персоналізовані пропозиції 

— на основі історії покупок 
клієнти отримують індивіду-
альні акції та рекомендації.

2.	 Інтеграція з програмою ло-
яльності — бонусна система 
(«файники») накопичується як 
під час офлайн-покупок, так і 
через активності у застосунку: 
участь у розіграшах, опитуван-
нях або взаємодію з брендом.

3.	 Соціальна складова — функція 
«Файний двір» дозволяє по-
купцям донатити накопичені 
бали на благодійні ініціативи.

Подібні моделі дедалі актив-
ніше впроваджують і інші ри-
тейлери, адже вони стимулюють 
не лише покупки, а й формують 
емоційний зв’язок із брендом.

На думку Наталії Хомік, ди-
ректорки з маркетингу мережі 
АЗК UKRNAFTA, універсальної 
моделі омніканальної інтеграції 
не існує:

«Можуть бути різні стратегії 
та комбінації залежно від ресур-
сів, вартості каналів, ринкової 
ніші, цілей і потреб. Якщо ре-
сурсів достатньо — варто запу-
скатися в усіх каналах. Чим їх 
більше, тим швидше формується 
необхідне охоплення та частота 
контакту для покупки».

Фактично йдеться про нову 
логіку маркетингу: максималь-
на кількість точок контакту зі 
споживачем, де кожен канал 
підсилює інший. Бренди мають 
мислити не окремими реклам-

ними кампаніями, а повноцін-
ними омніканальними екосис-
темами комунікації.

Retail Media: новий центр 
маркетингової сили
Однією з найпомітніших 

трансформацій сучасного ритей-
лу є стрімке зростання ролі Retail 
Media — медійних платформ, які 
створюють самі торгові мережі 
на основі власних даних і кана-
лів комунікації з покупцем.

Головна перевага ритейлерів — 
доступ до даних про реальні по-
купки споживачів. На відміну від 
класичних медіаканалів, які пра-
цюють із прогнозними аудиторі-
ями, ритейлери знають, що саме 
купує клієнт, як часто, у якій ціно-
вій категорії та в якому контексті.

Саме ці дані відкривають но-
вий рівень можливостей для брен-
дів і виробників. Вони дозволяють 
формувати точні аудиторні сег-
менти, прогнозувати попит, ви-
значати потенційні точки зростан-
ня категорій і моделювати реакцію 
споживача на нові продукти або 
промоакції. Retail Media дає змогу 
запускати таргетовані промоакції 
через мобільні застосунки, CRM і 
цифрові канали, а також оцінюва-
ти ефективність маркетингових 
активностей від контакту до по-
купки, що підвищує ROI.

Для FMCG-виробників це оз-
начає стратегічний зсув у марке-
тингових підходах: частина бю-
джетів переходить із класичних 
медіа до медійних інструментів 
ритейлерів, де формується цін-
ний контакт із покупцем. Брен-
дам доведеться вибудовувати 
глибше партнерство з ритейлом, 
працюючи над аналітикою, се-
гментацією аудиторій і персона-
лізованими кампаніями.

Персоналізація як новий 
стандарт комунікації
Паралельно з розвитком 

Retail Media на ринку відбува-
ється важлива зміна — від масо-
вих промоакцій до персоналізо-
ваних пропозицій.

Традиційна модель «одна акція 
— одна знижка для всіх» швидко 
стимулювала продажі, але знижу-
вала маржинальність і не форму-
вала довгострокову лояльність.

Сьогодні завдяки програмам 
лояльності, CRM-системам та мо-
більним застосункам ритейлери 
та бренди можуть пропонувати 
персоналізовані акції: один клі-
єнт отримує знижку на звичний 
товар, інший — на новий бренд, а 
третій — купон для повернення у 
давно некуповану категорію.

Додатково алгоритми на ос-
нові попередніх покупок допо-
магають пропонувати товари, 
що логічно доповнюють кошик, 
а індивідуальні купони форму-
ються автоматично з урахуван-
ням поведінки клієнта.

Для виробників це означає 
перехід від універсальних кам-
паній до сегментованих комуні-
кацій, що дозволяє точніше інве-
стувати маркетинговий бюджет. 
Виграють усі: покупець отримує 
релевантні пропозиції, ритейлер 
підвищує ефективність програм 
лояльності, а бренд отримує но-
вий стандарт комунікації.

Раціональний покупець 
і нова цінність продукту
Навіть у разі стабілізації еко-

номічної ситуації український 
покупець залишатиметься чут-
ливим до ціни. Він звик порів-
нювати пропозиції, аналізувати 
акції та обирати бренди з най-
кращим співвідношенням ціни 
та цінності. Для виробників це 
означає чітке позиціонування 
продукту на полиці.

Якщо товар коштує дорожче за 
альтернативи, покупець має розу-
міти, за що саме платить: якість 
інгредієнтів, інноваційну рецеп-
туру, функціональність, зручність 
упаковки або додаткову цінність 
бренду. Співпраця з ритейлом та-
кож передбачає правильну побу-
дову цінової архітектури категорії, 
включно з різними форматами 
упаковки для базового, середньо-
го та преміального сегментів.

Персоналізовані промо 
замість масових знижок
Традиційні масові акції по-

ступово втрачають ефектив-
ність. Постійні знижки можуть 
короткостроково збільшувати 
продажі, але знижують маржи-
нальність і формують звичку 
купувати лише під час промо. 
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Натомість ритейлери дедалі ак-
тивніше використовують пер-
соналізовані пропозиції через 
мобільні застосунки, CRM та 
програми лояльності.

Це відкриває нові можливо-
сті для співпраці з ритейлом, 
дозволяє запускати таргетовані 
активності та значно підвищува-
ти ефективність маркетингових 
бюджетів.

Зростання ролі Private Label 
і нова конкуренція 
на полиці
Ще один важливий фактор — 

стрімке зростання ролі власних 
торгових марок ритейлерів.

У багатьох категоріях Private 
Label перестає бути бюджетною 
альтернативою і починає конку-
рувати з національними брен-
дами за якістю, упаковкою та 
маркетингом. Для виробників 
це означає необхідність чіткої 
диференціації продуктів і про-
позицію інновацій, унікальних 
рецептур, сильного бренду або 
емоційної цінності для покупця.

Водночас Private Label може 
бути можливістю: багато компа-
ній успішно поєднують розвиток 
власних брендів із контрактним 
виробництвом для ритейлерів, 
що дозволяє завантажувати ви-
робничі потужності та зміцню-
вати партнерства.

Дані як основа переговорів 
із ритейлом
Ще кілька років тому багато 

рішень у ритейлі приймалися на 
основі досвіду або інтуїції. Сьо-
годні ситуація змінилася: біль-
шість мереж працює у форматі 
Data-driven управління катего-
ріями. Категорійні менеджери 
аналізують Sell-out, швидкість 
обігу товарів, маржинальність 
і поведінку покупців, перш ніж 
приймати рішення про лістинг 
або розширення асортименту.

Для виробників це означає 
необхідність активно працюва-
ти з даними. Компанії повинні:
- 	 регулярно аналізувати прода-

жі своїх SKU;
- 	 відстежувати динаміку кате-

горії;
- 	 оцінювати ефективність про-

моакцій;

- 	 порівнювати свої показники з 
конкурентами.

Виробники, які приходять до 
ритейлера з готовою аналітикою 
та пропозиціями щодо розвитку 
категорії, значно частіше отри-
мують підтримку мережі.

Оптимізація асортименту 
та боротьба за полицю
Сучасний ритейл дедалі жор-

сткіше підходить до управління 
асортиментом. Мережі активно 
скорочують «мертвий асорти-
мент» — товари з низькою швид-
кістю обігу або недостатньою 
прибутковістю. Кожен SKU по-
винен демонструвати еконо-
мічну ефективність. Надмірне 
розширення лінійок може при-
звести до канібалізації продажів 
і зниження ефективності бренду. 
Регулярний аудит асортименту 
разом із ритейлером допома-
гає визначати сильні позиції та 
оптимізувати слабкі.

Нове покоління 
категорійного 
менеджменту
Ритейлери дедалі частіше 

аналізують поведінкові кошики 
покупців — комбінації продук-
тів, які купують разом. Це доз-
воляє ефективніше організову-
вати полицю, планувати промо 
та розробляти крос-категорійні 
пропозиції. Для виробників це 
можливість запускати спільні 
акції з комплементарними брен-
дами, створювати набори про-
дуктів або розробляти рішення 
для конкретних сценаріїв спо-
живання.

Штучний інтелект 
у маркетингу 
та прогнозуванні попиту
ШІ швидко стає важливим 

інструментом для FMCG-компа-
ній. Він застосовується для аналі-
зу великих даних, прогнозування 
попиту, оптимізації асортименту 
та персоналізації маркетингових 
комунікацій. ШІ також допома-
гає створювати контент і тесту-
вати комунікаційні сценарії. Для 
виробників це означає необхід-
ність інвестувати в цифрову інф-
раструктуру та аналітичні інстру-

менти для швидкого реагування 
на зміни ринку.

Омніканальна комунікація 
з покупцем
Сучасний покупець взаємодіє 

з брендом у фізичному магази-
ні, мобільному застосунку, со-
ціальних мережах і на маркет-
плейсах. Омніканальні кампанії 
дозволяють всі точки контакту 
використовувати разом: дегус-
тації в магазинах, акції у мобіль-
ному застосунку, digital-кампанії 
у соцмережах та інтеграцію у 
програму лояльності. Це підси-
лює ефект від запуску новинки.

Контент, спільноти 
та довіра покупців
Споживачі дедалі більше до-

віряють рекомендаціям інших 
людей. Відгуки, рецепти, огля-
ди чи історії використання під-
вищують довіру до бренду. Ви-
робники можуть інтегрувати 
цей контент у digital-канали ри-
тейлерів: мобільні застосунки, 
онлайн-каталоги, соцмережі.

Баланс між швидкими 
продажами 
та довгостроковим 
розвитком бренду
Ключове завдання — баланс 

між короткостроковими та стра-
тегічними цілями. Потрібно під-
тримувати продажі через про-
мо, активності та маркетингові 
кампанії, водночас інвестуючи у 
розвиток бренду, впізнаваність 
та емоційний зв’язок із покуп-
цем. Компанії, що поєднують ці 
два підходи, отримують більші 
шанси на стабільне зростання.

Сучасний FMCG-ринок пере-
ходить від класичної моделі про-
дажів до екосистеми партнерства 
між виробниками, ритейлерами 
та споживачами. Ключову пере-
вагу отримають ті, хто ефективно 
поєднує аналітику даних, іннова-
ційні маркетингові інструменти, 
омніканальні комунікації та гли-
боку співпрацю з ритейлом.

Фактично зараз формується 
нова архітектура ринку, і ті вироб-
ники, які навчаться працювати в 
цій системі вже сьогодні, визнача-
тимуть правила гри у FMCG-інду-
стрії найближчих років.
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форма залишається одним із 
ключових каналів охоплення ма-
сової аудиторії. Екосистема Meta 
— разом із Messenger, Instagram 
та WhatsApp — щодня охоплює 
близько 3,9 млрд користувачів, 
що робить її найбільшою цифро-
вою екосистемою у світі.

Другою за масштабом плат-
формою є YouTube, який налічує 
приблизно 2,5–2,6 млрд актив-
них користувачів щомісяця. Це 
також одна з платформ із найви-
щим рівнем залучення: у серед-
ньому користувач проводить тут 
близько 49 хвилин на день, а за-
гальний обсяг переглядів переви-
щує 1 млрд годин відео щоденно.

Instagram залишається одні-
єю з найдинамічніших платформ 
останніх років. У 2025 році його 
аудиторія досягла приблизно 2–3 
млрд користувачів — майже у 
п’ять разів більше, ніж десять ро-
ків тому. Серед факторів зростан-
ня — популярність коротких ві-
део (Reels) та активний розвиток 
інструментів соціальної комерції.

Стрімке зростання демон-
струє і TikTok, який уже пере-
вищив 1,5–2 млрд користувачів. 
Платформа стала лідером за ча-
сом взаємодії: користувачі про-
водять тут у середньому близь-
ко 35 годин на місяць — значно 
більше, ніж у більшості інших 

соціальних мереж.
Серед інших платформ зі 

значною аудиторією:
•	 Snapchat — близько 850–900 

млн користувачів
•	 Pinterest — приблизно 570 

млн користувачів
•	 X (Twitter) — близько 600 млн 

користувачів
•	 LinkedIn — понад 300 млн ак-

тивних користувачів
За темпами приросту аудито-

рії у 2024–2025 роках найбільшу 
динаміку демонстрували:
•	 Instagram — приблизно +25% 

рік до року
•	 Pinterest — +23%
•	 LinkedIn — +13,9%
•	 X (Twitter) — +11,3%
•	 Snapchat — +6,8%
•	 Facebook — +3,1%

Попри зрілість ринку, ці по-
казники свідчать про те, що еко-
система соціальних медіа про-
довжує активно розвиватися, 
відкриваючи нові можливості 
для брендів і ритейлу.

Як соціальні мережі 
перетворилися 
на канал продажів FMCG
Інтеграція інструментів елек-

тронної комерції, реклами, ана-
літики та прямої взаємодії зі 
споживачами сформувала нову 
модель — social commerce. У ній 

За останні десять років соці-
альні мережі трансформувалися 
з інструменту комунікації у пов-
ноцінну інфраструктуру цифро-
вої економіки. Для FMCG-ком-
паній вони вже давно перестали 
бути лише майданчиком для імі-
джевої взаємодії з аудиторією. 
Зростання кількості користува-
чів, часу перебування у платфор-
мах і розвиток соціальної ко-
мерції поступово перетворюють 
їх на важливий канал продажів.

Станом на початок 2025–2026 
років соціальними мережами ко-
ристуються понад 5,2 млрд людей 
у світі, що становить приблизно 
63–68% населення планети. За ос-
танній рік аудиторія зросла більш 
ніж на 200 млн користувачів, що 
підтверджує сталу динаміку роз-
ширення цифрового середовища.

У середньому користувач вза-
ємодіє з 6–7 соціальними плат-
формами щомісяця та прово-
дить у них приблизно 2 години 
20 хвилин на день. При цьому 
близько 98% цього часу припа-
дає на мобільні пристрої.

Найбільшою соціальною 
мережею у світі залишається 
Facebook з аудиторією понад 
3,07 млрд щомісячних активних 
користувачів. Попри поступове 
уповільнення темпів зростання 
через насиченість ринку, плат-

Аналітика розвитку соціальних мереж і кількості користувачів (2025 – початок 2026)

СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ  
ЯК КАНАЛ ПРОДАЖІВ FMCG: 
тренд чи вже must-have
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шлях від знайомства з продук-
том до покупки може відбува-
тися безпосередньо всередині 
платформи.

Для FMCG-брендів це осо-
бливо важливо, адже товари 
повсякденного споживання ча-
сто купуються імпульсивно. Со-
ціальні мережі створюють для 
цього сприятливе середовище: 
короткий відеоконтент, реко-
мендації інфлюенсерів та швид-
кий доступ до покупки.

Сьогодні соціальні платформи 
фактично стали глобальним мар-
кетинговим майданчиком для 
бізнесу. За різними дослідження-
ми, понад 96% компаній вико-
ристовують Facebook для марке-
тингу, 82% — Instagram і LinkedIn, 
77% — X (Twitter), а 55% — YouTube.

Розвиток соціальної комер-
ції добре ілюструє кількість біз-
нес-акаунтів на ключових плат-
формах.

Facebook
Facebook залишається найбіль-

шою платформою для бізнесу:
• 	 понад 200 млн компаній ма-

ють бізнес-сторінки
• 	 близько 7 млн активних ре-

кламодавців регулярно за-
пускають рекламу

• 	 для 66% малого та середньо-
го бізнесу платформа є ос-
новним соціальним каналом
Facebook пропонує розвине-

ну комерційну інфраструктуру: 
Facebook Shops, Marketplace, інте-
грацію з e-commerce та потужні ін-
струменти таргетованої реклами.

Instagram
Instagram став одним із клю-

чових каналів для FMCG-брендів 
завдяки візуальному контенту.
• 	 понад 2 млн активних рекла-

модавців
• 	 71% компаній у США вико-

ристовують платформу для 
бізнесу

• 	 близько 50% користувачів 
підписані щонайменше на 
один бренд

Функції Instagram Shopping та 
shoppable posts сформували фор-
мат discovery-commerce — коли 
споживач відкриває нові бренди 
безпосередньо через контент.

TikTok
TikTok став одним із найдина-

мічніших каналів для продажів 
через контент.
• 	 68% маркетологів плану-

ють збільшувати інвестиції у 
платформу

• 	 TikTok демонструє один із 
найвищих рівнів залучення 
серед соціальних мереж
Саме тут виник феномен 

«TikTok made me buy it», коли 
вірусні відео здатні швидко сти-
мулювати продажі товарів, осо-
бливо у категоріях beauty, food 
та household products.

YouTube
YouTube поступово пере-

творюється на платформу кон-
тент-комерції.
• 	 рекламна аудиторія переви-

щує 2,35 млрд користувачів
• 	 бренди активно використо-

вують огляди продуктів, ре-
цепти та lifestyle-контент
Для FMCG-компаній YouTube 

часто виступає інструментом 
product education — демонстра-
ції способів використання про-
дукту.

Соціальні мережі 
як точка входу у покупку
Сьогодні соціальні платформи 

дедалі частіше стають першою 
точкою контакту між брендом і 
споживачем. Саме тут користу-
вачі відкривають нові продукти, 
знайомляться з відгуками та от-
римують рекомендації.

Типовий шлях взаємодії ви-
глядає так:

Discovery — знайомство з про-
дуктом через контент

Influence — формування дові-
ри через рекомендації та відгуки

Conversion — перехід до по-
купки

Таким чином соціальні ме-
режі виконують роль не лише 
каналу комунікації, а й повно-
цінного елементу маркетингової 
воронки.

Чому саме FMCG 
активно переходить 
у social commerce
Для FMCG-сегмента соціальні 

мережі стали ефективним кана-
лом продажів з кількох причин.

По-перше, товари цієї кате-
горії купуються регулярно, тому 
споживачі постійно перебува-
ють у процесі вибору. По-дру-
ге, короткий відеоконтент сти-
мулює імпульсивні покупки. 
По-третє, значний вплив мають 
рекомендації блогерів та лідерів 
думок.

Крім того, багато FMCG-про-
дуктів добре працюють у візу-
альному форматі — насамперед 
у категоріях харчування, косме-
тики та товарів для дому.

У результаті соціальні плат-
форми стали простором, де по-
єднуються контент, реклама, 
рекомендації інфлюенсерів та 
e-commerce.

Як соціальні мережі 
впливають на офлайн-
продажі FMCG
Попри розвиток цифрових 

каналів, основний обсяг про-
дажів у сегменті FMCG і надалі 
формується у фізичних магази-
нах. Саме тому роль соціальних 
платформ часто полягає у фор-
муванні попиту ще до моменту 
відвідування торгової точки.

Найбільш помітний ефект 
проявляється у трьох напрямах: 
запуск нових продуктів, під-
тримка промоактивностей та 
формування лояльності.

Соціальні платформи доз-
воляють швидко створювати 
обізнаність про новинки через 
короткі відео, співпрацю з ін-
флюенсерами та таргетовану 
рекламу. У результаті спожи-
вач приходить до магазину вже 
з наміром знайти конкретний 
товар.

Також вони посилюють ефек-
тивність промокампаній. Через 
соціальні мережі бренди мо-
жуть оперативно повідомляти 
про знижки, акції або спеціальні 
пропозиції та працювати з кон-
кретними аудиторіями або регі-
онами.

Не менш важливою є і роль 
регулярної комунікації з ауди-
торією. Взаємодія у коментарях, 
залучення користувачів до ство-
рення контенту та відкритий ді-
алог формують довіру до брен-
ду, що безпосередньо впливає 
на вибір продукту у магазині.
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Соціальні мережі у FMCG: 
нова логіка продажів
Соціальні мережі стали не-

від’ємною частиною сучасної 
маркетингової та комерційної 
екосистеми. Вони поєднують 
інструменти комунікації, рекла-
ми, аналітики та продажів, фор-
муючи нову модель взаємодії 
між брендом і споживачем.

Для FMCG-сегмента соціальні 
платформи впливають на весь 
цикл продажів — від формуван-
ня інтересу до стимулювання 
покупки в офлайн-магазині. Че-
рез запуск новинок, підтримку 
промо та системну роботу з ло-
яльністю вони безпосередньо 
впливають на попит і динаміку 
продажів.

Саме тому для сучасного 
FMCG-ринку відповідь на пи-
тання «тренд чи must-have» стає 
очевидною: соціальні мережі 
вже є обов’язковим елементом 
омніканальної стратегії бренду.

Ми в мережі «Аврора» роз-
глядаємо соціальні мережі як 
повноцінний канал впливу на 
продажі та бренд-метрики. Про-
те їхня роль значно ширша за 
прямі конверсії. Для нас соцме-

режі — це простір для побудо-
ви довгострокового емоційного 
зв’язку з аудиторією, формування 
довіри та пояснення, ким є бренд 
за межами цінника на полиці.

Ми не сприймаємо контент у 
соцмережах лише як інструмент 
охоплення. Через додаткові фор-
мати — колаборації або парт-
нерські проєкти — закладаємо 
сенси, що розкривають цінно-
сті бренду та його позицію. На-
приклад, підсвічуючи тематичні 
колекції товарів, працюємо на 
зміцнення сприйняття бренду у 
довгостроковій перспективі.

Саме таким підходом ми ке-
рувалися під час комунікацій-
ної кампанії колекції товарів 
за мотивами творчості Maria 
Prymachenko разом із Ukraine 
WOW та Prymachenko Family 
Foundation. Подібним чином пра-
цювали і в партнерстві з FILM.
UA, створивши різдвяну колекцію 
товарів, які можна було побачити 
у фільмі «Потяг до Різдва».

Ми системно аналізуємо 
поведінку аудиторії, тестуємо 

формати, адаптуємо tone of 
voice під особливості кожної 
платформи та працюємо з кон-
тентною матрицею. Для нас 
принципово, щоб соцмережі 
інтегрувалися з офлайн-інстру-
ментами — від комунікації в ма-
газинах до цифрових сервісів. 
Саме така синергія допомагає 
перетворювати увагу аудиторії 
на реальний інтерес і продажі.

В умовах повномасштабної 
війни соцмережі також стали 
каналом емпатії та соціальної 
відповідальності. Ми говоримо 
мовою підтримки, системно ко-
мунікуємо про благодійні ініці-
ативи та партнерства. Для нас 
важливо залишатися послідов-
ними у своїх цінностях.

Сьогодні соціальні мережі 
є базовою складовою марке-
тингової стратегії. Але працю-
ють вони лише тоді, коли за 
ними стоїть чітка стратегія, 
вимірювані KPI, цілісний tone 
of voice та реальний зміст, а 
не просто присутність «зара-
ди присутності».

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТА

Уляна Шевченко, 
керівниця відділу маркетингових 
комунікацій мережі мультимаркетів 
«Аврора»:

повноцінна частина воронки 
продажів. Вони можуть вико-
нувати різні функції залежно 
від цілей кампанії: працювати 
на знання бренду, формувати 
ставлення до нього або безпо-
середньо конвертувати пере-
гляди у покупки.

Instagram ефективно поєд-
нує обидві функції — і брендову, 
і конверсійну. Натомість TikTok 
в Україні поки більше працює 
на охоплення та впізнаваність, 
хоча потенціал комерційного 
використання цієї платформи 
також швидко зростає.

Регулярний контент, взає-
модія з коментарями, відповіді 
на запитання та робота з від-
гуками формують довіру. А до-
віра безпосередньо впливає на 
вибір бренду в магазині — осо-
бливо у категоріях повсякден-
ного споживання.

Соціальні мережі сьогодні — 
це вже не тренд, а must-have і 

Наталія Хомік, 
директорка з маркетингу,  
мережа АЗК UKRNAFTA

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТА
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щує споживчий досвід, його 
поява на полиці буде малопо-
мітною.

Проблема може бути функ-
ціональною — пов’язаною з еко-
номією часу, зручністю викори-
стання або кращим складом. 
Вона також може бути емоцій-
ною: коли продукт створює від-
чуття новизни, статусу чи задо-
волення.

Наприклад, у категорії про-
дуктів швидкого споживання 
успішними часто стають рішення 
у форматі «з собою», адже вони 
відповідають стилю життя сучас-
ного покупця, який цінує мобіль-
ність. Якщо ж виробник не фор-
мулює чітко, для кого і для чого 
створений продукт, споживач не 
розуміє його переваг і не формує 
звичку повторної покупки.

Передусім виробник має від-
повісти на три ключові питання 
— саме вони формують основу 
успішного запуску.

1. 	Яку проблему споживача 
	 вирішує продукт?

Будь-який товар повинен 
відповідати на конкретну по-
требу покупця. Якщо він не ви-
рішує проблему або не покра-

Успішний запуск новинки в сегменті FMCG починається не з виробництва і навіть не з пе-
реговорів із ритейлом, а з чіткої стратегії позиціонування. Продукт повинен мати зрозумілу 
цінність для споживача, економічну привабливість для торгової мережі та продуманий план 
виведення на ринок. Без цих складових новинка ризикує залишитися короткостроковим експе-
риментом, який не проходить тестування в реальних умовах продажу.

ВІД ІДЕЇ ДО ПОЛИЦІ: 
як FMCG-бренду запустити новинку  
і втриматися в ритейлі
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го дня, а також розміщення не 
лише на основній полиці, а й у 
додаткових точках продажу. 
Важливо також оцінювати ри-
зик канібалізації всередині кате-
горії перед масштабуванням.

Типовою помилкою виробни-
ків експерти називають ставку 
на «силу бренду» без реального 
економічного аргументу для ме-
режі.

Ключовими факторами для 
запуску новинки є чітка еконо-
міка на рівні SKU, зрозуміла ди-
ференціація та готовність вироб-
ника підтримувати продажі.

Серед практичних умов 
успішного старту вони виді-
ляють тестування продукту у 
10–20 магазинах із чіткими по-
казниками ефективності, запуск 
із промо-підтримкою з першо-

Для успішного запуску важ-
ливе поєднання трьох факто-
рів: цікавого продукту, відомого 
бренду та готовності команди 
активно працювати над просу-
ванням. Навіть якщо товар сам 
по собі простий, але команда го-
това експериментувати з кола-
бораціями та маркетинговими 
активностями, він може демон-
струвати стабільне зростання.

Катерина Дірунова, 
директорка з маркетингу  
мережі «Файно Маркет»:

Наталія Хомік, 
директорка з маркетингу  
мережі АЗК UKRNAFTA

Андрій Сокирко, 
комерційний директор  
мережі «Файно Маркет»

КОМЕНТАР ЕКСПЕРТА КОМЕНТАР ЕКСПЕРТА

2. 	Чим він відрізняється 
	 від конкурентів?

FMCG-ринок є висококонку-
рентним, тому відсутність ди-
ференціації майже завжди при-
зводить до слабких результатів 
запуску. Продукт повинен мати 
чітку унікальність, яка дозволяє за-
йняти власну позицію в категорії.

Відмінність може проявляти-
ся у складі, технології виробни-
цтва, форматі упаковки, ціновій 
стратегії або додаткових пере-
вагах. Важливо, щоб ця різниця 
була зрозумілою не лише вироб-
нику, а й кінцевому покупцю.

Якщо новинка виглядає іден-
тично до вже наявних товарів, 
споживач не має причин змінюва-
ти свої звички. У такому випадку 
продукт конкурує лише ціною, що 
знижує маржинальність і ство-
рює ризики для довгострокового 
розвитку бренду. Чітка диферен-
ціація, навпаки, допомагає сфор-

мувати власну нішу та підвищує 
шанси на стабільний попит.

3. 	Чому ритейлу вигідно 
	 його продавати?

Ритейл оцінює кожен товар 
через призму економічної ефек-
тивності. Простір магазину об-
межений, тому кожна позиція 
повинна виправдовувати своє 
місце на полиці.

Новинка має демонструвати:
• 	 достатній рівень обороту
• 	 привабливу маржинальність
• 	 потенціал повторних покупок
• 	 підтримку з боку виробника
• 	 стабільність постачання

Якщо товар здатний збільши-
ти продажі в категорії або залу-
чити нову аудиторію, він стає 
вигідним для мережі. Ритейл 
зацікавлений у продуктах, які 
розширюють попит, а не просто 
заміщують наявні позиції без 
зростання загального обороту.

Важливою є і готовність ви-
робника до партнерства: інвес-
тиції у промоактивності, мар-
кетингову підтримку та швидку 
реакцію на результати прода-
жів. Саме така модель співпраці 
дозволяє новинці не лише по-
трапити на полицю, а й закріпи-
тися там.

Що найчастіше 
заважає новинкам 
закріпитися на полиці
Щороку на FMCG-ринку з’яв-

ляються десятки нових продук-
тів, однак лише частина з них 
проходить шлях від стартових 
продажів до стабільної присут-
ності в асортименті ритейлу. 
Багато запусків зникають уже в 
перші місяці через сильну кон-
куренцію, ціновий тиск і високі 
вимоги торгових мереж.

Однією з головних причин 
невдач є відсутність чіткої стра-
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тегії запуску. Часто виробники 
зосереджуються на самому фак-
ті появи товару, не маючи пла-
ну входу на ринок, тестування 
та подальшого масштабування. 
Ефективнішим підходом є пілот-
ний запуск у невеликій кількості 
магазинів із подальшим аналі-
зом продажів і поступовим роз-
ширенням присутності.

Ще однією поширеною про-
блемою є слабке позиціонуван-
ня. Якщо продукт не має чітко 
сформульованої цінності, він гу-
биться серед аналогів. Особливо 
це помітно в умовах трендів на 
персоналізацію та функціональ-
ність продуктів.

Неправильно визначена ці-
льова аудиторія також може 
суттєво вплинути на результат. 
Сучасні споживачі швидко змі-
нюють вподобання і активно ре-
агують на нові формати товарів, 
тому продукт повинен мати зро-
зумілу комунікацію, актуальний 
дизайн та відповідну маркетин-
гову підтримку.

Важливим фактором є і пра-
вильне ціноутворення. Покупці 
дедалі частіше оцінюють товари 
за принципом «ціна–цінність». 
Завищена ціна без очевидних 
переваг знижує інтерес, а занад-

то низька може викликати сум-
ніви щодо якості.

Крім того, новинка потребує 
активної промо-підтримки. У 
середовищі, де велике значення 
мають соціальні мережі, колабо-
рації та лімітовані серії, простої 
присутності на полиці вже не-
достатньо для формування ста-
більного попиту.

Як змінюється поведінка 
молодих споживачів
Молоде покоління дедалі ак-

тивніше впливає на формування 
споживчих трендів. Представни-
ки вікової групи 16–24 років ча-
сто приймають рішення швидко 
та емоційно, орієнтуючись на 
візуальне оформлення продукту, 
актуальність тренду та інформа-
цію із соціальних мереж.

Рекомендації блогерів і віру-
сний контент можуть суттєво 
прискорити популярність про-
дукту. Якщо товар активно з’яв-
ляється в TikTok або Instagram, 
його впізнаваність і продажі мо-
жуть зрости в короткі строки.

Важливу роль також відіграє 
упаковка. Яскравий або нестан-
дартний дизайн допомагає ви-
ділитися серед конкурентів і 
привернути увагу на полиці. 

Продукти, що відповідають ак-
туальним трендам — наприклад, 
екологічності, функціональному 
харчуванню чи формату «без 
цукру», — мають вищі шанси на 
успіх серед молодої аудиторії.

Баланс між економікою 
і трендами
У сучасному FMCG-ринку 

недостатньо просто створити 
якісний продукт. Для успішно-
го запуску необхідно поєднати 
економічну ефективність для 
ритейлу, зрозумілу цінність для 
покупця та системну маркетин-
гову підтримку.

Полиця сьогодні — це конку-
ренція за секунди уваги спожи-
вача та обмежений торговий 
простір. Ритейл залишає лише ті 
новинки, які демонструють ста-
більну оборотність і приносять 
результат категорії.

Тому успішний запуск — це не 
одноразова подія, а комплексна 
стратегія, що поєднує позиціо-
нування, тестування, аналітику 
та партнерство між виробни-
ком і торговою мережею. Саме 
такий підхід дозволяє новому 
продукту не просто з’явитися на 
полиці, а перетворитися на ста-
більний бренд у своїй категорії.
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Український ритейл поступово переходить у нову фазу розвитку. Якщо кілька років тому ключо-
вим драйвером продажів були агресивні промоакції та масові рекламні кампанії, то сьогодні 
на перший план виходять ефективність інвестицій, точність комунікацій та глибше розуміння 
поведінки покупця.

Споживач став більш раціональним: він уважніше порівнює ціни, планує покупки та швидко 
реагує на вигідні пропозиції. У відповідь ритейлери й виробники змушені переглядати підходи 
до промо, роботи в торговій залі та взаємодії з клієнтами через цифрові канали.

Сучасна конкуренція між брендами дедалі більше відбувається не лише на рівні продукту або 
ціни, а й на рівні якості досвіду покупки.

ПРОМО, ПЕРСОНАЛІЗАЦІЯ  
ТА НОВИЙ БАЛАНС КАНАЛІВ: 
як змінюється ритейл  
і поведінка покупців
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ЯК ЗМІНЮЄТЬСЯ 
ЕФЕКТИВНІСТЬ 
ПРОМОАКЦІЙ

Промоакції залишаються од-
ним із ключових інструментів 
стимулювання продажів у ри-
тейлі. Проте їхня ефективність 
поступово змінюється.

Основна проблема — пере-
насичення акціями. Покупці ба-
чать десятки промопропозицій 
щотижня, тому стандартні меха-
ніки вже не дають такого ефекту, 
як раніше.

Серед ключових змін, які від-
значають ритейлери та вироб-
ники:

1. 	Зниження еластичності 
	 промо.

Невеликі знижки дедалі рід-
ше стимулюють різкий приріст 
продажів. Покупці швидко зви-
кають до регулярних акцій і 
сприймають їх як нову норму.

2. 	Формування «промо-
	 залежної» поведінки.

У багатьох категоріях спо-
живачі починають відкладати 
покупку до моменту акції. Це 
особливо помітно у товарах із 
низькою терміновістю спожи-
вання — бакалії, побутовій хімії 
та товарах для дому.

3. 	Зростання ролі складних 
	 механік.

Замість простої знижки деда-
лі частіше використовуються:
•	 мультикупові механіки (2+1, 3 

за ціною 2);
•	 комбо-набори;
•	 подарунки за покупку;
•	 крос-промо між брендами.

Такі формати дозволяють не 
лише стимулювати продажі, а й 
збільшувати середній чек.

ІМПУЛЬСНІ ПОКУПКИ: 
ТОЧКА ІСТИНИ 
В ТОРГОВІЙ ЗАЛІ

Попри стрімкий розвиток 
digital-комунікацій і зростання 
ролі онлайн-каналів, значна ча-
стина рішень про покупку все 
ще приймається безпосередньо 
в магазині. Саме біля полиці клі-

єнт остаточно обирає бренд, по-
рівнює пропозиції або вирішує 
додати до кошика товар, який 
не планував купувати заздале-
гідь.

Тому для ритейлу й вироб-
ників торговий зал залишаєть-
ся ключовою точкою впливу на 
поведінку клієнта. Правильна 
організація простору, зрозуміла 
комунікація акцій і грамотна ви-
кладка можуть суттєво впливати 
на продажі — іноді навіть сильні-
ше, ніж рекламна кампанія.

Один із базових інструмен-
тів — правильна викладка това-
ру. Товари імпульсного попиту 
повинні розміщуватися у зонах 
максимального трафіку: біля 
кас, на торцях стелажів або у 
прохідних зонах, де клієнти про-
ходять найчастіше.

Наприклад, розміщення 
шоколадних батончиків або 
жувальної гумки біля кас тра-
диційно стимулює спонтанні 
покупки — поки людина стоїть 
у черзі, вона має кілька секунд, 
щоб додати дрібний товар до 
кошика. Інший поширений 
прийом — викладка прохолод-
них напоїв або морозива на 
торцях стелажів у літній період. 
Навіть якщо клієнт прийшов до 
магазину за іншими товарами, 
яскрава викладка в зоні актив-
ного руху може спровокувати 
додаткову покупку.

Не менш важливу роль віді-
грають POS-матеріали — шел-
фтокери, воблери, цінники або 
постери, які повідомляють про 
акцію. Для покупця це не просто 
елемент оформлення, а швид-
кий спосіб зрозуміти, де саме є 
вигідна пропозиція. Якщо товар 
бере участь у промо, але це не 
позначено біля полиці, значна 
частина клієнтів просто не діз-
нається про акцію.

Ще один ефективний інстру-
мент — додаткові місця продажу. 
Це можуть бути окремі острівні 
викладки, тематичні стенди або 
спеціальні стійки із супутніми то-
варами. Такі рішення допомага-
ють підсилити видимість бренду 
та стимулюють покупця придба-
ти більше, ніж він планував.

Наприклад, викладка снеків 
поруч із пивом або стійка з соу-

сами біля відділу м’яса працюють 
як логічне доповнення до осно-
вної покупки. Інший поширений 
приклад — додаткові стенди з 
кавою та десертами біля касової 
зони, які стимулюють невеликі 
імпульсні покупки наприкінці 
маршруту по магазину.

Найбільший ефект такі ін-
струменти демонструють у по-
єднанні з кількісними акціями, 
наприклад «2+1» або «3 за ціною 
2». У цьому випадку покупець 
бачить не лише товар, а й чітку 
вигоду від того, щоб взяти біль-
ше одиниць продукту. У резуль-
таті зростає не лише кількість 
імпульсних покупок, а й серед-
ній чек.

ПЕРСОНАЛІЗАЦІЯ: 
НОВИЙ РІВЕНЬ 
ВЗАЄМОДІЇ 
З ПОКУПЦЕМ

Ще одна важлива зміна — ак-
тивний розвиток роботи з дани-
ми та персоналізованими про-
позиціями.

Програми лояльності, мобіль-
ні застосунки та CRM-комуніка-
ції дають ритейлу можливість:
•	 аналізувати поведінку клієнтів;
•	 пропонувати релевантні акції;
•	 будувати довгострокові відно-

сини зі споживачем.
Головна перевага персоналі-

зації — висока конверсія.
На відміну від масової ре-

клами, персоналізовані пропо-
зиції потрапляють до клієнта 
саме в той момент, коли вони 
для нього найбільш актуальні. 
Це відкриває нові можливості 
як для ритейлерів, так і для ви-
робників, які можуть точніше 
працювати з різними сегмента-
ми аудиторії.

РЕКОМЕНДАЦІЇ 
ДЛЯ ВИРОБНИКІВ: 
ЯК АДАПТУВАТИСЯ 
ДО НОВОЇ РЕАЛЬНОСТІ

Зміна поведінки покупців і 
висока частота промоакцій зму-
шують виробників переглядати 
підходи до планування мар-
кетингової активності. Якщо 
раніше достатньо було запро-
понувати знижку, щоб швидко 
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збільшити продажі, то сьогодні 
ефективність промо значно біль-
ше залежить від точності плану-
вання, якості виконання в мага-
зині та використання даних.

Щоб маркетингові інвести-
ції залишалися ефективними, 
виробникам варто враховувати 
кілька ключових принципів.

Планувати промо 
стратегічно
Надмірна кількість акцій 

може мати зворотний ефект. 
Якщо бренд занадто часто з’яв-
ляється у промо, покупці по-
чинають сприймати знижку як 
стандартну ціну.

У результаті формується так 
звана промо-залежність: части-
на клієнтів свідомо відкладає 
покупку до наступної акції.

Це особливо характерно для 
категорій із невисокою терміно-
вістю споживання — наприклад, 
побутової хімії, кави, чаю або 
бакалії. Покупець може спокій-
но почекати кілька тижнів, доки 
товар знову з’явиться у промо.

Наприклад, якщо пральний 
порошок регулярно продається 
зі знижкою 30–35%, багато спо-
живачів перестають купувати 
його за повною ціною і просто 
купують кілька упаковок під час 
акції. У результаті промо не ге-
нерує нових продажів, а лише 
переносить попит у період акції, 
знижуючи маржинальність.

Тому важливо планувати про-
мо на рівні категорійного кален-
даря: враховувати сезонність, 
частоту акцій конкурентів і роль 
конкретного SKU у портфелі.

Працювати зі складними 
механіками
У багатьох категоріях про-

ста знижка вже не дає такого 
ефекту, як раніше. Покупець 
звик до промо і реагує на ньо-
го слабше.

Тому дедалі більшої попу-
лярності набувають складніші 
механіки, які стимулюють клі-
єнта купувати більше товару за 
один раз.

Серед найпоширеніших фор-
матів:
•	 механіки 2+1 або 3 за ціною 2;
•	 акції типу 1+1=3;
•	 комбо-набори з кількох про-

дуктів;
•	 подарунок за покупку;
•	 крос-промо між брендами.

 Наприклад, у категорії снеків 
добре працює механіка «2+1», яка 

ло інформації. Якщо товар бере 
участь у промо, але не позна-
чений у торговій залі, значна 
частина потенційних продажів 
просто не відбудеться.

Покупці уважні. Вони очікують 
побачити інформацію про акцію 
саме біля товару. Якщо її немає 
— вони нам про це повідомляють.

Про персоналізацію
Перезапуск мобільного засто-

сунку та програми лояльності 

Про ефективність 
промоакцій
Промо стало більш масо-

вим, але менш маржинальним. 
Частка промо в обороті зросла, 
однак еластичність у багатьох 
категоріях знизилась.

У цінових категоріях — напри-
клад, у бакалії чи побутовій хімії 
— знижка 15–20% вже не створює 
такого пікового приросту прода-
жів, як це було кілька років тому. 
Для відчутного ефекту часто по-
трібна знижка 25–35% або до-
датковий тригер — механіки 2+1, 
подарунок чи крос-промо.

Висока частота промо при-
звела до звикання покупців. 
Частина клієнтів почала відкла-
дати покупку до моменту акції. 
Через це по багатьох SKU ми 
бачимо зниження ROI через ка-
нібалізацію базових продажів.

Про імпульсні покупки
Правильна викладка — це 

половина успіху. Товари імпуль-
сного попиту повинні бути там, 
де покупець приймає спонтанні 
рішення: біля кас, на торцях сте-
лажів або на додаткових місцях 
продажу.

POS-матеріали для покуп-
ця — це не прикраса, а джере-

дозволив нам накопичувати 
якісні дані про покупців. Сьо-
годні кожен третій чек у мережі 
проходить через застосунок, що 
формує понад 45% загальних 
продажів.

Однак ми лише на початку 
шляху глибокої персоналізації. 
Складні алгоритми та AI-реко-
мендації — це наш стратегічний 
орієнтир, але наразі ми фокусу-
ємося на зрозумілих і ефектив-
них інструментах.

Катерина Дірунова, 
директорка з маркетингу  
мережі «Файно Маркет»:

Андрій Сокирко, 
комерційний директор  
мережі «Файно Маркет»

ДУМКА РИНКУ
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стимулює покупця взяти одразу 
кілька упаковок. У категорії на-
поїв ефективними можуть бути 
комбо-пропозиції, коли разом 
із соком або газованим напоєм 
пропонується снек або десерт за 
спеціальною ціною.

У побутовій хімії популярні 
набори — наприклад, пральний 
порошок разом із кондиціоне-
ром для білизни. Така механіка 
не лише збільшує середній чек, 
а й допомагає просувати супутні 
товари.

Інвестувати 
у видимість 
у торговій залі
Навіть найвигідніша акція 

може не спрацювати, якщо клієнт 
просто не помітить її у магазині.

Тому важливо інвестувати не 
лише у знижку, а й у правильну 
презентацію товару в торговій 
залі. Це включає:
•	 додаткові місця продажу;
•	 торцеві викладки;
•	 POS-матеріали;
•	 спеціальні промостенди.

Наприклад, розміщення 
шоколадних батончиків або 
енергетичних напоїв у касовій 
зоні може значно збільшити 
імпульсні покупки. У категорії 
соусів або приправ ефективно 
працює викладка біля м’ясно-
го відділу або поряд із мака-
ронами.

Інший приклад — сезонні ак-
ції. Влітку окрема викладка хо-
лодних напоїв або морозива в 
прохідній зоні магазину може 
збільшити продажі в рази порів-
няно зі стандартним розміщен-
ням на полиці.

Ключовий принцип простий: 
покупець має швидко побачити 
і зрозуміти вигоду.

Активніше 
використовувати дані
Ще один важливий напрямок 

— робота з аналітикою та дани-
ми покупців.

Сучасні програми лояльності 
та мобільні застосунки дають 
ритейлерам величезний обсяг 
інформації про поведінку клієн-
тів: частоту покупок, середній 
чек, популярні товари та реак-
цію на промо.

Спільні аналітичні проєкти 
між виробниками та ритейлера-
ми дозволяють отримати важ-
ливі інсайти:
•	 які механіки працюють у кон-

кретній категорії;
•	 як покупці реагують на різну 

глибину знижки;
•	 які SKU залучають нових клі-

єнтів;
•	 які товари продаються разом.

Наприклад, аналіз даних 
може показати, що покупці, які 
купують каву певного бренду, 
часто додають до кошика печи-
во або шоколад. Це відкриває 
можливості для крос-промо 
або спеціальних комбо-пропо-
зицій.

Інший приклад — персоналі-
зовані акції. Якщо система ло-
яльності показує, що клієнт ре-
гулярно купує йогурти певної 
категорії, йому можна запропо-
нувати індивідуальну знижку 
саме на цей продукт або на но-
вий смак.

Ритейл залишає епоху масо-
вих акцій і входить у час точного 
маркетингу. У центрі цієї тран-
сформації — покупець: його по-
ведінка, дані та очікування.

Сьогодні успіх бренду визна-
чається не розміром знижки чи 
рекламним бюджетом, а здатні-
стю точно зрозуміти клієнта і за-
пропонувати потрібний продукт 
у потрібний момент.

Досвід провідних мереж по-
казує: CRM-комунікації забез-
печують найвищу конверсію, а 
персоналізовані пропозиції пра-
цюють ще ефективніше, ніж ма-
сові розсилки.

Цифрові канали дають не 
лише охоплення, а й можливість 
глибокої взаємодії з аудиторією 
— працювати на основі реальної 
поведінки та інтересів.

Точний маркетинг і персона-
лізація стають новим стандар-
том: хто вміє користуватися да-
ними, той перемагає на полиці 
та у кошику покупця.

Про ефективність промо
Знижки працюють, як і ра-

ніше працювали. Чим більша 
знижка — тим більший стимул 
до дії.

Для FMCG, продуктових то-
варів і кафе добре працюють 
механіки 1+1=3, 3=4, 1=2. Пряма 

знижка теж ефективна, як і різ-
номанітні комбо-пропозиції.

Про персоналізацію
Чим більше даних — тим 

вищі продажі. За умови, що 
компанія ці дані використовує.

З усіх видів комунікацій саме 
CRM має найвищу конверсію. 
Персоналізовані комунікації пра-
цюють ще краще. А комунікації за 
пропозиціями бонусних програм 
демонструють найвищу конвер-
сію серед інших типів пропозицій.

Про digital та офлайн
Ми більше інвестуємо у циф-

рові канали через швидкість ди-
стрибуції контенту та коротший 
time-to-market. Розвиток штуч-
ного інтелекту значно спростив 
створення контенту.

Водночас офлайн-формати 
залишаються важливими для 
формування знання про бренд 
і присутності бренду у повсяк-
денному житті. Вони також 
охоплюють аудиторії, які тим-
часово відключені від мережі — 
наприклад, водіїв за кермом.

ДУМКА РИНКУ

Наталія Хомік, 
директорка з маркетингу  
мережі АЗК UKRNAFTA
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ЯКІСНА ПРОДУКЦІЯ
ДЛЯ ДОМУ ТА БІЗНЕСУ!
Туалетний папір, рушники в рулонах і
аркушах, серветки із 100% целюлози.
Висока якість, стильне паковання,
зручність у використанні. 

paperandboard.com.ua
Papero - системне рішення для зростання обороту.

ХАРЧОВИЙ ЛІД

ПАПЕРОВІ ВИРОБИ ДЛЯ ГІГІЄНИ

ЗАСОБИ КОНТРАЦЕПЦІЇ

smc.co.ua

ТМ Ready 2 Meat представляє новинки для 
сезону пікніків і гриля — шашлик свинячий 
у медово-гірчичному маринаді та шашлик з 
ошийка у блек-соєвому маринаді.

ОХОЛОДЖЕНІ НАПІВФАБРИКАТИОХОЛОДЖЕНІ НАПІВФАБРИКАТИ

Медово-гірчичний маринад надає 
м’ясу м’який пікантний смак. 
Блек-соєвий маринад підкреслює 
соковитість свинячого ошийка і 
додає насичені, трохи димні нотки. 

Охолоджене м’ясо вже 
замариноване та готове 
до приготування.

+380542658874
+380672586658
office@sumymeat.com.ua

ОХОЛОДЖЕНІ НАПІВФАБРИКАТИ СОЄВІ СОУСИ ТМ JAMI

Соуси створені  
у співпраці з зірковим  
шеф-кухарем Ектором  
Хіменесом-Браво.
Вирізняються  
насиченим  
смаком,  
та професійною  
рецептурою.

+38093-63-96-111
jami_kam@ukr.net

Соуси  
преміальної  
якості  
ТМ Jami

yami.com.ua
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АНТИЧІПСИ 7 П’ЯТНИЦЬ

Чипси які не шкодять Вашому здоров`ю і 
фігурі, без страху можна давати дітям. 
Палітра з 12 смаків, 2 з яких солодкі, уні-
кальний продукт на ринку України. 
Наш продукт високо оцінюють широка ау-
диторія шанувальників, до пива, до вина, як 
перекус на роботі чи в дорогу, як закуска, 
до салатів і намазок. 
Дорослі, діти, спортсмени, зожники чи на-
впаки сердечники, Античіпси можна всім. 

м. Луцьк, вул. Виробнича 34а • +38 050 398 6661
www.antychips.com.ua • antychips@gmail.com

АНТИЧІПСИ - український виробник  
крафтових чипсів печених з лаваша. 

БАМБУКОВІ ЗУБОЧИСТКИ

КОСМЕТИКА ДЛЯ ДІТЕЙ
Зустрічайте яскраві новинки для маленьких 
непосид від Milky Dream! Пінка для рук 
і тіла «Жовта кішечка» та «Цуцик Кай» із 
дозатором, що створює піну у формі лапки, 
перетворює щоденну гігієну на веселу гру. 

Економні рефіли допоможуть 
батькам заощаджувати.  
А бомбочки Bath Boom-Boom 
Surprisino подарують  
справжню інтригу, адже 
всередині на малюків 
чекає приємний сюрприз - 
колекційна іграшка- сквіш  
або браслет з срібною 
прикрасою!

Виробник: ПП «Юнікс»
www.uniks.com.ua
+380986236565
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ЛІКАРСЬКІ ТРАВИ

ЗЕФІР ОРГАНІЧНІ МОЛОЧНІ ПРОДУКТИ

Бренд Organic Milk вже протягом останніх 
10 років є символом якості та дбайливого 
підходу до виробництва, завойовує довіру 
споживачів не лише як органічний про-
дукт, а й як символ відповідального вибо-
ру та дбайливого ставлення до здоров’я. 

+38(04144)31515
www.organic-milk.com.ua
office@organic-milk.com.ua

КРАФТОВИЙ ДОМАШНІЙ НАПІВФАБРИКАТЗАСОБИ КОНТРАЦЕПЦІЇ
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