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РЕФЕРАТ 

 

Темою магістерської роботи обрано «Розвиток бренду компанії в 

сегменті косметичної продукції». 

Об’єктом дослідження є процеси формування та розвитку бренду 

компанії в умовах функціонування ринку косметичної продукції. 

Предметом дослідження виступають теоретичні, методичні та прикладні 

засади оцінювання та підвищення впізнаваності бренду з використанням 

digital-інструментів маркетингу та співпраці з роздрібними мережами. 

Метою магістерської роботи є теоретичне обґрунтування, розробка та 

апробація методичного підходу до розвитку бренду компанії в сегменті 

косметичної продукції, спрямованого на підвищення рівня його впізнаваності, 

лояльності споживачів та конкурентоспроможності на ринку. 

У роботі застосовано системний, структурно-логічний, економіко-

статистичний, кількісно-аналітичний, порівняльний, контент-аналіз, методи 

моделювання та графічні методи, що забезпечують комплексність і 

достовірність отриманих результатів. 

Інформаційною базою дослідження є нормативно-правові акти України, 

статистичні матеріали, аналітичні звіти маркетингових агентств, дані 

внутрішньої звітності підприємств, результати опитувань споживачів, цифрова 

аналітика соціальних мереж і пошукових систем, а також наукові публікації з 

питань брендингу та маркетингу. 

Результатом магістерської роботи є розроблення та апробація 

комплексного методичного підходу до оцінювання впізнаваності бренду 

компанії в сегменті косметичної продукції на основі інтеграції когнітивних, 

емоційних і поведінкових індикаторів. 

Запропоновані методичні та практичні рекомендації можуть бути 

впроваджені в діяльність виробників і роздрібних мереж косметичної 

продукції та використані для прийняття управлінських рішень щодо розвитку 

бренду, оптимізації маркетингових комунікацій і підвищення конкурентних 

позицій підприємств. 

Ключові слова: бренд, розвиток бренду, впізнаваність бренду, 

косметична продукція, digital-маркетинг, роздрібні мережі, лояльність 

споживачів, NPS. 
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ABSTRACT 

 

The topic of the master’s thesis is “Brand Development of a Company in the 

Cosmetic Products Segment.” 

The object of the research is the processes of brand formation and 

development of a company under the conditions of the cosmetic products market. 

The subject of the research comprises the theoretical, methodological, and 

applied principles of evaluating and increasing brand awareness through the use of 

digital marketing tools and cooperation with retail chains. 

The purpose of the master’s thesis is the theoretical substantiation, 

development, and testing of a methodological approach to brand development of a 

company in the cosmetic products segment, aimed at increasing brand awareness, 

consumer loyalty, and market competitiveness. 

The research employs systemic, structural-logical, economic-statistical, 

quantitative-analytical, comparative, content analysis, modeling, and graphical 

methods, ensuring the comprehensiveness and reliability of the obtained results. 

The information base of the research includes regulatory and legal acts of 

Ukraine, statistical data, analytical reports of marketing agencies, internal reporting 

data of enterprises, results of consumer surveys, digital analytics of social networks 

and search engines, as well as scientific publications on branding and marketing. 

The result of the master’s thesis is the development and testing of a 

comprehensive methodological approach to assessing brand awareness in the 

cosmetic products segment based on the integration of cognitive, emotional, and 

behavioral indicators. 

The proposed methodological and practical recommendations can be 

implemented in the activities of cosmetic product manufacturers and retail chains 

and used for managerial decision-making related to brand development, 

optimization of marketing communications, and strengthening the competitive 

positions of enterprises. 

Keywords: brand, brand development, brand awareness, cosmetic products, 

digital marketing, retail chains, consumer loyalty, NPS. 
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ВСТУП 

  

У сучасних умовах розвитку ринкової економіки ключовим завданням 

діяльності підприємств є формування стійких конкурентних переваг, 

забезпечення довгострокового зростання та підвищення ефективності 

маркетингової діяльності. В умовах глобалізації, цифровізації та зростаючої 

конкуренції особливого значення набуває розвиток бренду як стратегічного 

нематеріального активу, що визначає позиції компанії на ринку, рівень довіри 

споживачів та їхню лояльність. Для підприємств косметичної галузі бренд 

виступає одним із ключових чинників вибору продукції, оскільки споживчі 

рішення у цьому сегменті значною мірою ґрунтуються на емоційному 

сприйнятті, асоціаціях, репутації та ціннісних орієнтирах бренду. 

Ринок косметичної продукції характеризується високим рівнем 

насиченості, швидкою зміною споживчих трендів, активним розвитком digital-

каналів комунікації та посиленням ролі роздрібних мереж як платформ 

взаємодії брендів зі споживачами. В умовах зниження ефективності 

традиційних інструментів просування підприємства змушені адаптувати свої 

маркетингові стратегії, поєднуючи цифрові інструменти маркетингу із 

розширенням присутності в офлайн-каналах збуту. Особливо актуальним це є 

для молодих і локальних брендів, які прагнуть підвищити рівень 

впізнаваності, зміцнити довіру цільової аудиторії та забезпечити 

масштабування ринкової присутності. У цих умовах розвиток бренду компанії 

в сегменті косметичної продукції потребує науково обґрунтованих 

методичних підходів до оцінювання рівня впізнаваності, лояльності та 

ефективності маркетингових комунікацій. Актуальність дослідження 

зумовлена необхідністю формування комплексної системи показників, яка 

дозволяє оцінювати вплив як digital-інструментів маркетингу, так і співпраці з 

роздрібними мережами на зростання бренд-впізнаваності та поведінкову 

активність споживачів. Особливого значення набуває інтегроване 
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вимірювання когнітивних, емоційних і поведінкових складових брендового 

сприйняття в умовах омніканальної взаємодії зі споживачем. 

Зв’язок магістерської роботи з науковими програмами, планами, 

темами. Магістерська робота виконана відповідно до наказу ІФНТУНГ № 

710/7   від 13.11.2025 р. про затвердження тем магістерських робіт студентів 

кафедри підприємництва та маркетингу. Дослідження спрямоване на розвиток 

теоретико-методичних і прикладних засад брендингу та маркетингової 

аналітики в умовах цифрової трансформації, а також на апробацію 

авторського методичного підходу до оцінювання впізнаваності бренду у 

сегменті косметичної продукції.  Отримані результати дослідження включені 

до державної тематики держреєстрації № РК 0123U104471 «Сталий розвиток 

складних соціально-економічних систем в умовах сучасних змін та викликів». 

Мета і завдання дослідження. Метою магістерської роботи є 

теоретичне обґрунтування, розробка та апробація методичного підходу до 

розвитку бренду компанії в сегменті косметичної продукції на основі 

комплексного оцінювання впізнаваності та ефективності маркетингових 

комунікацій. 

Для досягнення поставленої мети в роботі передбачено розв’язання 

таких завдань: 

− узагальнити теоретичні підходи до формування та розвитку 

бренду в умовах сучасного ринку косметичної продукції; 

− дослідити особливості функціонування ринку косметичної 

продукції та чинники, що впливають на формування бренд-впізнаваності; 

− обґрунтувати методичний підхід до оцінювання впізнаваності 

бренду з урахуванням когнітивних, емоційних і поведінкових складових; 

− сформувати систему кількісних і якісних індикаторів оцінювання 

бренд-впізнаваності; 

− здійснити апробацію запропонованого методичного підходу на 

прикладі брендів «MFT» та «GM»; 
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− оцінити вплив співпраці з роздрібними мережами та digital-

інструментів маркетингу на зростання впізнаваності бренду  

− розробити практичні рекомендації щодо підвищення ефективності 

розвитку бренду в сегменті косметичної продукції. 

Об’єкт і предмет дослідження. Об’єктом дослідження є процеси 

формування та розвитку бренду компанії в умовах ринку косметичної 

продукції.   Предметом дослідження є теоретичні, методичні та прикладні 

засади оцінювання й підвищення впізнаваності бренду з використанням 

digital-інструментів маркетингу та співпраці з роздрібними мережами.  

Методи дослідження. У процесі дослідження використано систему 

загальнонаукових і спеціальних методів, зокрема: системний і структурно-

логічний аналіз — для узагальнення теоретичних положень брендингу; 

економіко-статистичні та кількісно-аналітичні методи — для оцінювання 

динаміки показників упізнаваності; метод порівняльного аналізу — для 

зіставлення результатів до та після реалізації маркетингових заходів; графічні 

методи — для візуалізації отриманих результатів.   

Інформаційну базу дослідження становлять нормативно-правові акти 

України, статистичні матеріали, аналітичні звіти маркетингових агенцій, дані 

внутрішньої звітності підприємств, результати опитувань споживачів, цифрова 

аналітика соціальних мереж і пошукових систем, а також наукові праці 

вітчизняних і зарубіжних авторів з проблем брендингу та маркетингу. 

Наукова новизна магістерської роботи полягає в удосконаленні 

теоретико-методичних положень і розробці прикладних рішень щодо розвитку 

бренду компанії в сегменті косметичної продукції. Найвагоміші результати 

дослідження полягають у такому: 

− удосконалено методичний підхід до оцінювання впізнаваності 

бренду, який базується на інтеграції когнітивних, емоційних і поведінкових 

індикаторів та поєднує цифрові метрики з якісними моделями бренд-

менеджменту; 
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− набуло подальшого розвитку обґрунтування впливу співпраці з 

роздрібними мережами та digital-інструментів маркетингу на формування 

бренд-впізнаваності, що дозволяє оцінювати синергійний ефект 

омніканальних маркетингових стратегій. 

Практичне значення отриманих результатів полягають у тому, що 

розроблено й апробовано практичні рекомендації щодо оцінювання 

впізнаваності бренду, посилення digital-комунікацій та вдосконалення 

співпраці між брендом «MFT» і мережею «GM». Результати охоплюють: 

використання системи ключових індикаторів (ER, Search Index, CSAT, позиції 

в пошуку) для моніторингу впізнаваності; оптимізацію digital-стратегії «GM» 

через активізацію Instagram, TikTok та інфлюенсер-маркетингу; застосування 

результатів NPS-опитування для підвищення якості клієнтського досвіду.  

Впровадження рекомендацій сприяло зростанню впізнаваності бренду «MFT» 

серед клієнтів «GM»; посиленню іміджу «GM» як платформи підтримки 

українських виробників; збільшенню цифрової взаємодії та охоплення 

аудиторії; покращенню конверсії та повторних покупок у косметичних 

категоріях. Результати позитивно вплинули на ефективність маркетингових 

комунікацій та конкурентні позиції мережі «GM» (Додаток В). 

Апробація результатів дослідження. Основні результати обговорено 

на XVIII Міжнар. наук.-практ. Конф. «B2B Marketing» (м. Київ, 18 квіт., 2025 

р.) КПІ ім. Ігоря Сікорського та апробовано у публікаціії в Міжнародному 

науковому журналі "Інтернаука". Серія: "Економічні науки". – 2025. – № 4, 

Україна.  (Додаток Д). 

Публікації. По матеріалах роботи опубліковано 1 статтю та 1 тези, 

обсягом 1 друкованих аркушів, з яких автору належить – 0,3 др. ар. 

Структура та обсяг магістерської роботи складається із вступу, 3-х 

розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. 
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РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ РОЗВИТКУ БРЕНДУ У СЕГМЕНТІ 

КОСМЕТИЧНОЇ ПРОДУКЦІЇ  

1.1 Еволюція концепцій брендингу та його економічне значення у 

косметичній індустрії 

 

У сучасних умовах надмірної насиченості інформаційного простору 

споживач щоденно стикається з сотнями брендових стимулів — від реклами в 

соцмережах до вітрин офлайн-магазинів. У такому середовищі саме сила 

бренду та його впізнаваність стають ключовими чинниками виживання та 

розвитку компаній, особливо на ринку косметичної продукції, де пропозиції є 

високозамінними, а функціональні характеристики товарів часто майже не 

відрізняються. 

Аналітичні огляди підтверджують, що світовий ринок косметики та 

beauty-продуктів стабільно зростає. За даними McKinsey & Company, 

глобальний ринок товарів краси до 2027 р. може сягнути близько 580 млрд 

дол. США, демонструючи середньорічні темпи зростання близько 6 % [11].  

Корпоративні звіти L’Oréal також засвідчують динаміку на рис. 1.1, що у 

2023 р. глобальний beauty-ринок зріс приблизно на 8 %, перевищивши 270 

млрд євро, причому близько 27 % продажів уже здійснюються онлайн [12]. 

 

Рисунок 1.1 - Динаміка росту світового ринку краси за даними 

корпоративних звітів L’Oréal [12] 
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Український та світовий ринки косметичних продуктів демонструють 

схожі тренди: зростання попиту на натуральну, етичну та стійку косметику, 

розширення онлайн-каналів збуту, посилення ролі локальних брендів та 

впливу digital-комунікацій [8; 9]. Для українських виробників у воєнний 

період ці процеси доповнюються викликами логістики, зміною купівельної 

спроможності споживачів та посиленням конкуренції з боку міжнародних 

брендів. 

За таких умов бренд перестає бути лише «красивою назвою» чи 

логотипом. Він перетворюється на комплексну систему економічних і 

нематеріальних активів, що забезпечує впізнаваність, лояльність і здатність 

формувати стабільні грошові потоки. Відповідно, актуалізується потреба у 

сучасному теоретико-методичному осмисленні бренду як економічної 

категорії та уточненні ролі впізнаваності бренду у формуванні його вартості 

саме в косметичній галузі. 

Також аналіз наукової літератури 2020–2025 рр. показує, що 

дослідження бренду та впізнаваності в контексті косметичного ринку ведуться 

у кількох взаємопов’язаних напрямках. Нижче деталізуємо. 

1. Сучасні підходи до стратегічного бренд-менеджменту. К.Келлер і 

В. Свамінатан у п’ятому виданні монографії «Strategic Brand Management» 

пропонують оновлену модель клієнтоорієнтованого брендового капіталу 

(customer-based brand equity), у якій основу цінності бренду становлять знання, 

асоціації та досвід взаємодії споживача з брендом [1]. Автори підкреслюють, 

що в цифрову епоху бренд має розглядатися як динамічний актив, який 

формується через сукупність дотиків — від традиційної реклами до 

соціальних мереж, UGC та e-commerce-платформ. 

2. Цифровий бренд-капітал та роль онлайн-взаємодій. S. France та 

співавтори концептуалізують поняття digital brand equity як результат 

інтегрованого впливу цифрових каналів комунікації на сприйняття бренду, 

довіру та поведінку споживача [4]. Автори доводять, що в онлайновому 
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середовищі важливими стають не лише традиційні показники впізнаваності, а 

й такі метрики, як рівень залучення, відгуки, рейтинг на платформах та частка 

голосу у соціальних медіа. 

3. Взаємозв’язок брендового капіталу, впізнаваності та поведінки 

споживача в косметичному сегменті. Дослідження S. Supapon та K. 

Sukhawatthanakun на вибірці споживачів тайських косметичних брендів 

демонструє, що компоненти брендового капіталу (обізнаність, асоціації, 

сприйнята якість, лояльність) формують цілісну систему, яка безпосередньо 

впливає на наміри купівлі та реальну поведінку [5]. Автори емпірично 

підтверджують, що brand awareness виступає «вхідною точкою» в цю систему, 

опосередковано впливаючи на поведінку через сприйняту цінність і 

задоволеність. 

4. Digital-маркетинг та впізнаваність косметичних брендів. Chin Him 

Yeung досліджує вплив інструментів цифрового маркетингу на впізнаваність 

косметичних брендів серед молодих жінок у Гонконгу [6]. Результати 

свідчать, що цілеспрямоване використання соціальних мереж, контент-

маркетингу та співпраці з інфлюенсерами підвищує як спонтанне 

пригадування бренду, так і його розпізнавання серед альтернатив. Подібні 

висновки роблять і L. Jannah та співавт., аналізуючи digital-комунікації 

локальних beauty-брендів: брендова впізнаваність і позитивний імідж 

формуються через послідовні, емоційно забарвлені онлайн-кампанії [7]. 

5. Макротренди розвитку світового та українського ринку 

косметики. Стаття С. Свідерської та П. Кухти узагальнює тенденції світового 

та українського ринків косметичних продуктів: зростання попиту на 

натуральну й органічну косметику, посилення ролі онлайн-каналів, 

розширення асортименту та структурні зрушення під впливом геополітичних 

криз [8]. Автори підкреслюють, що для українських брендів особливо 

важливими стають диференціація, репутаційний капітал та довіра до якості 

продукції. 
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6. Регуляторний та інституційний контекст ринку косметики.  

В. Міщенко на матеріалі українського й канадського ринків аптечної 

дерматокосметики показує, що розвиток сегменту відбувається на перетині 

фармацевтичного та косметичного ринків, а питання безпеки, якості й 

відповідності стандартам суттєво впливають на довіру до брендів [9]. Авторка 

приводить дані про структуру аптечного ринку України, де косметика 

становить лише близько 4 % аптечних продажів, тоді як у Канаді товари краси 

та гігієни займають до 23 % структури [9]. 

7. Управління виведенням нових косметичних продуктів та роль 

бренду. У статті А. Нєшевої та співавт. акцентовано, що успішне виведення 

нових косметичних продуктів на ринок неможливе без чіткого бренд-

позиціонування, дослідження споживчих трендів та дотримання вимог 

регуляторики щодо безпеки й якості [10]. Автори підкреслюють взаємозв’язок 

інноваційності продукту, маркетингової стратегії та формування довіри до 

бренду. 

8. Галузеві огляди та ринкова аналітика. У спеціальному звіті 

McKinsey «The beauty market in 2023» галузь описується як одна з 

найстійкіших і найбільш динамічних споживчих індустрій: очікується, що до 

2027 р. ринок досягне близько 580 млрд дол. США при стійких темпах 

зростання [11]. Звіт Euromonitor International виділяє серед ключових трендів 

2023 р. «holistic beauty», персоналізацію та посилення ролі цифрових 

екосистем у формуванні шляхів споживача [13]. 

9. Корпоративні звіти глобальних гравців. Аналітика L’Oréal щодо 

стану beauty-ринку у 2023 р. підтверджує його географічну 

диверсифікованість (найбільші частки припадають на Північну Америку та 

Північну Азію) та зростання частки онлайн-каналу до 27 % [12]. При цьому 

підкреслюється, що брендова впізнаваність і послідовна комунікація 

цінностей є критично важливими для роботи в умовах мультиканальності. 
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Узагальнюючи, можна констатувати, що вітчизняні й зарубіжні 

дослідження 2020–2025 рр. дають цілісне бачення того, що бренд 

розглядається як стратегічний актив, а впізнаваність — як базовий елемент 

брендового капіталу, який безпосередньо впливає на поведінку споживача й 

фінансові результати компанії [1; 4–7]. Водночас саме косметичний сегмент в 

українських реаліях досліджений поки що фрагментарно, що узагальнено в 

табл. 1.1. 

Таблиця 1.1 - Ключові підходи до вивчення бренду та впізнаваності у 

сучасних наукових джерелах  

№ Автор, рік 

Джерело 

Основний підхід 

до бренду 

Роль впізнаваності бренду Значення для 

косметичного ринку 

1 Keller & 

Swaminathan (2020) 

Strategic Brand 

Management [1] 

Стратегічний 

бренд-капітал 

Базовий елемент моделі CBBE, 

відправна точка формування 

лояльності 

Потреба послідовних 

комунікацій і 

диференціації 

2 France et al. (2025) 

Journal of Business 

Research [4] 

Digital brand equity Формується через UGC, 

залучення та згадування 

Критично важлива 

цифрова присутність 

beauty-брендів 

3 Supapon & 

Sukhawatthanakun 

(2023) 

Uncertain Supply 

Chain Management 

[5] 

Поведінковий 

підхід 

Впливає на намір купівлі через 

сприйняту цінність 

Важлива емоційність та 

довіра до косметичних 

брендів 

4 Yeung (2023) 

Asian J. of Education 

& Innovation [6] 

Digital marketing 

→ awareness 

Спонукає до спонтанного та 

підказаного пригадування 

Інфлюенсери та 

соцмережі — ключовий 

інструмент ринку 

5 Jannah et al. (2025) 

Spektrum Journal [7] 

Комунікаційний 

підхід 

Впізнаваність формується через 

послідовні онлайн-меседжі 

Сильна залежність 

beauty сегменту від 

візуальної айдентики 

6 Свідерська & Кухта 

(2023) 

Business Inform [8] 

Ринковий підхід Впізнаваність — результат 

конкуренції та трендів 

Потреба диференціації 

українських брендів 

7 Міщенко (2024) 

Health & Education 

[9] 

Інституційно-

регуляторний 

підхід 

Впливає на довіру до 

дерматокосметики 

Питання якості та 

сертифікації — основа 

впізнаваності 

8 Нєшева та ін. (2023) 

Вісник ХНУ [10] 

Інноваційний 

підхід 

Забезпечує успішність новинок Необхідність сучасного 

позиціонування 

9 McKinsey (2023) 

Аналітичний звіт 

[11] 

Глобальний 

трендовий підхід 

Впізнаваність як фактор 

конкурентоспроможності 

Beauty — один із 

найдинамічніших 

ринків світу 

10 L'Oréal (2023) 

Корпоративний звіт 

[12] 

Корпоративна 

концепція бренду 

Впізнаваність як 

багатоканальний ефект 

Підтвердження 

важливості онлайн-

каналів 

Джерело: розроблено автором на основі [1; 4–12]. 
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Як бачимо, попри значну кількість праць, низка проблем залишається 

недостатньо опрацьованою, особливо з погляду українського ринку 

косметичної продукції: 

− Обмежена увага до інтегрованої моделі впізнаваності в 

косметичній галузі. У більшості емпіричних робіт brand awareness 

вимірюється через стандартні когнітивні показники — пригадування та 

розпізнавання бренду [5–7]. Емоційний, сенсорний та соціальний виміри 

(асоціації, пов’язані зі способом життя, національною ідентичністю, етичністю 

бренду, UGC-контентом) залишаються переважно «за кадром». 

− Недостатня адаптація підходів до умов воєнної України. Хоча є 

низка праць про розвиток українського ринку косметики [8–10], питання 

трансформації бренд-стратегій в умовах війни, релокації виробництв, зміни 

логістики та купівельної спроможності висвітлені фрагментарно. Не досить 

вивчені механізми збереження та відновлення брендового капіталу в умовах 

високої невизначеності. 

− Розрив між теорією бренд-капіталу та фінансовими показниками 

косметичних компаній. Теоретичні моделі брендового капіталу (Aaker, Keller) 

широко використовуються [1; 2; 3; 4], проте для українського косметичного 

бізнесу бракує практичних кейсів, де зв’язок між впізнаваністю бренду, 

лояльністю та економічними результатами (доходи, маржинальність, стійкість 

до кризи) був би кількісно підтверджений. 

− Нечітке розмежування між брендом виробника й брендом 

платформи/ритейлера. В умовах активного розвитку маркетплейсів та e-

commerce споживачі часто сприймають бренд через призму платформи 

(наприклад, «бренд з Rozetka/MakeUp»). Це ускладнює вимірювання «чистої» 

впізнаваності бренду виробника та потребує адаптації методик вимірювання 

brand awareness. 

Саме ці прогалини зумовлюють необхідність уточнення теоретичних 

підходів до поняття «бренд» і його економічного значення у сегменті 
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косметичної продукції, що й становитиме основу авторського внеску 

магістерського дослідження. 

Класичні дослідження Д. Аакера та К. Келлера розглядають бренд як 

набір асоціацій у свідомості споживача, що створюють додану цінність товару 

й формують брендовий капітал (brand equity) [2; 3]. У подальших роботах ці 

підходи були доповнені наголосом на ролі досвіду взаємодії з брендом, 

ціннісних орієнтирів та емоційного зв’язку зі споживачем [1; 4]. 

Узагальнюючи, сучасний бренд можна інтерпретувати як: 

− комплекс атрибутів (назва, логотип, дизайн упаковки, візуальна 

айдентика); 

− набір асоціацій та значень, що формують образ бренду (якість, 

надійність, достаток, турбота, екологічність тощо); 

− економічний актив, який дає змогу отримувати цінову премію, 

утримувати клієнтів, легше виходити на нові ринки та сегменти [1; 2; 4] 

(рис.1.2). 

 

 

Рисунок 1.2 – Сучасна модель багатовимірного сприйняття бренду 

Джерело: сформовано автором на основі [1; 2; 4] 

У косметичній галузі бренд набуває ще більш виразного символічного 

виміру. Він пов’язаний із самосприйняттям, самооцінкою, уявленням про 

красу, здоров’я та спосіб життя. Це означає, що: 
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− брендова обіцянка виходить за межі функціональних властивостей 

(ефективність крему, стійкість макіяжу) й включає емоційні й естетичні 

цінності; 

− брендова ідентичність часто пов’язується з певним стилем життя 

(natural beauty, vegan beauty, clean beauty тощо); 

− споживачі схильні сприймати бренд як «учасника спільноти» 

(community-based brands), з яким вони взаємодіють у соцмережах та офлайн-

активностях [6; 7; 13]. 

Таким чином, еволюція брендингу загалом і в косметичній галузі 

зокрема відбулася за кількома вимірами: 

1. Від маркування до диференціації. На першому етапі бренд 

виступав переважно засобом ідентифікації виробника. В косметиці це були 

ремісничі позначки, фабричні торгові марки, що сигналізували про 

походження та базову якість продукції. 

2. Від диференціації до емоційного позиціонування. З розвитком 

мас-медіа у ХХ ст. бренди почали будувати імідж, пов’язаний зі стилем життя, 

красою, статусом, молодістю. Косметичні компанії активно використовували 

рекламу, щоб сформувати у споживачів асоціації з певним «ідеалом краси». 

3. Від іміджу до стратегічного активу. У другій половині ХХ – на 

початку ХХІ ст. у бренд-менеджменті закріпилася ідея бренду як 

стратегічного нематеріального активу компанії [1; 2]. Брендовий капітал став 

розглядатися як джерело довгострокової конкурентної переваги, здатної 

витримувати цінову конкуренцію та ринкові шоки. 

4. Від офлайн-до цифрового та гібридного бренду. Цифровізація 

спричинила появу мультимодальних брендів, присутніх одночасно в офлайн-

ритейлі, e-commerce, соцмережах, екосистемах маркетплейсів. Поняття digital 

brand equity фіксує той факт, що значна частина цінності бренду сьогодні 

формується саме в онлайнових середовищах [4; 6; 7].  
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Еволюцію ключових концепцій брендингу в косметичній галузі 

узагальнено в таблиці 1.2  

Таблиця 1.2 Еволюція концепцій брендингу в косметичній галузі 

Етап Період Ключові характеристики Значення для 

косметичного ринку 

Джерела 

1. Маркування та 

ідентифікація 

XIX – 

поч. ХХ 

ст. 

Бренд як позначка 

походження та якості; 

мінімальна комунікація 

З’являються фабричні 

торгові марки мила, 

кремів; перша 

стандартизація продукції 

[1], [9] 

2. Диференціація та 

імідж 

1950–

1980-ті 

Реклама у ЗМІ, 

формування іміджу, 

візуальної унікальності 

Косметичні бренди 

створюють «ідеал краси», 

асоціюють продукт зі 

стилем життя 

[1], [10] 

3. Емоційне 

позиціонування 

1980–

2000-ні 

Вплив на емоції, 

символи, дизайн; 

формування лояльності 

Зростає роль аромату, 

текстури, естетики 

упаковки; beauty – 

індустрія емоцій 

[1], [6] 

4. Стратегічний 

бренд-капітал 

2000–

2015 

Моделі Aaker, Keller; 

бренд як актив; 

управління довірою 

Зміцнення люксових 

брендів; преміалізація 

сегментів; 

дерматокосметика 

[1], [5] 

5. Цифровий 

брендинг та UGC 

2015–

2020 

Інфлюенсери, соціальні 

мережі, 

багатоканальність 

Успіх бренду залежить від 

Instagram/TikTok; стрімке 

зростання D2C-компаній 

[4], [6], 

[7] 

6. Мультимодальна 

та ціннісна 

ідентичність 

2020–

2025 

ESG, етичність, clean 

beauty, прозорість; 

багатовимірна 

впізнаваність 

Попит на натуральну 

косметику, доказову дію, 

участь бренду в 

соціальних цінностях 

[8], [11], 

[13] 

Джерело: узагальнено автором на основі [1], [4–11], [13]. 

Економічне значення бренду полягає в його здатності: 

− генерувати премію до ціни (price premium) завдяки готовності 

споживачів платити більше за бренд, якому довіряють; 

− забезпечувати стійкість грошових потоків через повторні покупки, 

крос-продажі та рекомендації; 

− знижувати маркетингові витрати на залучення нових клієнтів за 

рахунок ефекту репутації та WOM-комунікацій; 

− підвищувати капіталізацію компанії, оскільки бренд визнається 

окремим нематеріальним активом у M&A-угодах та оцінках інвесторів [1; 4]. 

У моделях брендового капіталу обізнаність/впізнаваність (brand 

awareness) посідає базовий щабель: 
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− без первинного знання бренду не формуються асоціації, не 

спрацьовують диференціатори й не виникає лояльність; 

− високий рівень впізнаваності підвищує ймовірність включення 

бренду до «короткого списку» альтернатив, між якими споживач здійснює 

вибір; 

− у косметичному сегменті, де рішення часто приймаються 

імпульсивно або швидко, top-of-mind awareness відіграє критичну роль. 

Емпіричні дослідження підтверджують, що brand awareness: 

− позитивно впливає на сприйняту цінність та задоволеність 

косметичним продуктом [5]; 

− опосередковано формує поведінкові наміри (намір купівлі, 

готовність платити вищу ціну, рекомендації) [5; 6]; 

− тісно пов’язана з рівнем довіри до бренду та регулярністю 

покупок [6; 7]. 

Статистичні дані також підкреслюють економічну важливість бренду 

для ринку косметики. Згідно з дослідженням В. Міщенко, обсяг світового 

ринку косметичних засобів у 2022 р. оцінювався приблизно у 262,21 млрд дол. 

США з прогнозованим середньорічним темпом зростання 4,2 % у 2023–2030 

рр. [9]. Авторка відзначає, що навіть попри пандемічний спад та воєнні дії в 

Україні економіка beauty-сегменту демонструє стійкість, а попит на 

брендовану дерматокосметику зберігається [9]. 

Узагальнюючи різні джерела [8; 9; 11–13], можна зробити висновок: у 

2020-х роках бренд у косметичній галузі — це не лише маркер якості, а 

інструмент формування стійкості бізнесу, здатності протидіяти кризам та 

забезпечувати довгострокове зростання.  

На основі критичного огляду літератури та аналізу тенденцій ринку 

косметичної продукції пропонується такі узагальнення, що формують наукову 

новизну в контексті даного пункту. По перше, вважаємо за доцільне уточнити 

структуру поняття «бренд» у косметичній галузі. Тому з урахуванням 
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сучасних цифрових трендів бренд доцільно розглядати як багатовимірну 

систему, яка об’єднує матеріальні атрибути (продукт, упаковка, дизайн); 

нематеріальні характеристики (асоціації, емоції, цінності, етичність, соціальна 

відповідальність); цифрові параметри присутності (онлайнова видимість, 

UGC, рейтинги, відгуки, активність інфлюенсерів) (рис. 1.3). 

 

Рисунок 1.3 – Уточнена структура поняття «бренд» у косметичній галузі 

з урахуванням сучасних цифрових трендів 

Джерело: сформовано автором на основі [8; 9; 11–13] 

Проведений теоретичний аналіз засвідчив, що бренд у сучасній 

косметичній індустрії еволюціонував від простого засобу ідентифікації до 

комплексного стратегічного активу, який поєднує матеріальні й нематеріальні 

складові та формує довгострокову конкурентну перевагу Представлено, що 

впізнаваність бренду є базовим елементом брендового капіталу й відіграє 

ключову роль у впливі на поведінку споживачів, особливо в умовах 

інформаційного перевантаження та високої субституційності товарів. Світові 

та українські дослідження 2020–2025 рр. підтверджують значення бренду для 

економічної стійкості косметичних компаній, однак методики вимірювання 

впізнаваності в цій галузі потребують адаптації до багатовимірних, у тому 

числі цифрових, механізмів прийняття рішень споживачами. 
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Водночас сформований теоретичний базис потребує конкретизації з 

погляду того, як саме організовується процес створення та просування бренду 

в косметичній галузі, які інструменти й канали використовуються на різних 

етапах розвитку бренду, як поєднуються офлайн- та онлайн-комунікації. Саме 

цим питанням буде присвячено пункт 1.2, у якому буде розглянуто 

організацію процесу створення та просування бренда у косметичній галузі з 

урахуванням сучасних ринкових реалій. 

 

1.2 Моделі формування бренду та їх застосування в косметичній 

галузі 

 

У сучасних умовах динамічного розвитку ринку виробник, створюючи 

новий косметичний продукт, має враховувати не стільки актуальні, скільки 

прогнозовані потреби та очікування споживача. Це зумовлено тим, що момент 

прийняття рішення про купівлю завжди належить майбутньому, а тому бренд 

повинен бути здатним сформувати релевантну асоціативну базу заздалегідь. 

Відповідно, важливо забезпечити таку організацію процесу створення й 

розвитку бренду, щоб уже на етапі розробки продукту закладалися 

комунікаційні й емоційні коди, які формуватимуть сприйняття бренду 

споживачем у перспективі. 

Моделювання того, як інформація про бренд транслюватиметься 

аудиторії, виступає ключовим аналітичним інструментом. Воно дає змогу 

визначити, які елементи айдентики, ціннісні характеристики, образні асоціації 

та функціональні обіцянки повинні бути включені в бренд, аби забезпечити 

його конкурентоспроможність на момент виходу продукту на ринок та в 

довгостроковому періоді. Саме коректне прогнозування майбутньої взаємодії 

споживача з брендом дозволяє компанії створювати не просто товар, а 

комплексну брендову пропозицію. 
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Потреба в ефективних концептуальних моделях бренду загострилася 

наприкінці ХХ століття, коли індустрія брендингу перейшла до етапу 

систематизації знань та формування методологічних підходів. Саме в цей 

період почали з’являтися багатокомпонентні моделі, які структурували процес 

створення бренду, описували його комунікаційні й ціннісні елементи, а також 

механізми формування брендової ідентичності та вартості. Найвідоміші 

моделі бренду, розроблені у США, Великій Британії, Франції та Україні, 

різняться за країною походження, авторством, кількістю компонентів, 

функціональним призначенням та роком створення. Вони узагальнені у 

таблиці 1.3, яка демонструє еволюцію теоретико-методичних підходів до 

формування та управління брендом. 

Таблиця 1.3 Класифікація найвідоміших моделей бренду 

 

Джерело: [21]  
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Початкові однокомпонентні моделі бренду ґрунтувалися на 

фундаментальному положенні, відповідно до якого бренд трактувався як 

сукупність концептів. Саме базова одномірна модель (рис. 1.4) стала вихідною 

методологічною основою для подальшого розвитку складніших 

багатокомпонентних підходів. 

 

Рисунок 1.4 — Базова одномірна модель структури бренду  

Джерело: [21] 

 

Концепт у цьому контексті виступає ключовою ідеєю, що містить 

творчий зміст і визначає ідентичність бренду: його характерні ознаки, 

асоціативні зв’язки та смислове наповнення, яке виробник прагне донести до 

цільової аудиторії. Моделі бренду дозволяють інтегрувати ці концепти в 

цілісну структуру, де кожен елемент виконує специфічну функцію і є 

невід’ємним для формування сприйняття бренду. 

Порушення логіки або зміна окремого компонента може спричинити 

трансформацію споживчого ставлення — від позитивної прихильності до 

втрати довіри. Візуальна структура, подана на рис. 1.4, демонструє, що 

сприйняття сутності бренду та оцінка його функціональних характеристик 

формуються через асоціативне поле, яке бренд генерує та транслює у 

свідомість споживача. 

Подальші, більш комплексні моделі розширюють цю базову логіку, 

інтерпретуючи бренд не лише як набір фізичних атрибутів, а як соціально-

культурне та емоційно-ціннісне феноменологічне утворення. 

Подальший розвиток концептуальних підходів до побудови бренду 

зумовив появу двокомпонентних моделей, у яких базову структуру доповнено 

емоційною складовою (рис. 1.5). 
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Рисунок 1.5 — Двокомпонентна модель бренду: функціональний та 

емоційний виміри  

Джерело: [21] 

На відміну від одномірних підходів, така модель передбачає взаємодію 

функціональних характеристик бренду з емоційними реакціями споживача, що 

формуються через відповідне асоціативне поле. Функціональний вимір, який 

охоплює раціональні властивості продукту — користь, зручність, якість та 

здатність задовольняти практичні потреби споживача. Та емоційний вимір,  

що відповідає за переживання, які бренд здатний викликати: відчуття радості, 

самовираження, гордості чи особистої значущості. 

Збалансованість цих двох вимірів визначає ефективність подальшого 

розвитку бренду. Натомість їхній дисбаланс може призвести до зниження 

лояльності та поступової деградації бренду як ринкового активу. 

Подальша еволюція підходів представлена трикомпонентною моделлю, 

запропонованою К. Л. Келлером [21]. Її теоретичною основою є модифікована 

інтерпретація піраміди потреб А. Маслоу, на основі якої виділено три рівні 

бренду: фізичний (раціональні властивості продукту), емоційний 

(переживання та почуття), духовний (цінності, репутація, етичність бренду). 

Запровадження духовного рівня стало принципово новим кроком, 

оскільки бренд почав розглядатися як соціально значутий феномен, що 

виходить за межі корисності та емоційного задоволення. 
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Подальший розвиток концепції відбувся у працях Т. Геда, який, 

реагуючи на швидкі зміни у поведінці споживачів, запропонував 

чотиривимірну модель 4D рис. 1.6.  

 

Рисунок 1.6 — Чотиривимірна модель бренду Т. Геда (4D Brand Model) 

Джерело: [21] 

У ній на рис. 1.6 бренд інтерпретується через чотири взаємопов’язані 

складові: 

− функціональну — фізичні та практичні властивості продукту; 

− соціальну — належність споживача до певної соціальної групи; 

− ментальну — відповідність внутрішнім цінностям, переконанням і 

культурному коду; 

− духовну — участь бренду у розв’язанні важливих суспільних, 

моральних та етичних питань. 

Таким чином, у сучасному бренд-менеджменті спостерігається перехід 

від простих функціонально орієнтованих моделей до багатовимірних 

концепцій, у яких бренд розглядається як комплексне соціокультурне 

утворення, здатне формувати глибші зв’язки зі споживачем. Для косметичної 

галузі це особливо актуально, оскільки емоційні, соціальні та ціннісні 

характеристики відіграють вирішальну роль у сприйнятті бренду. 

У межах своєї концепції Т. Гед вводить поняття «бренд-код» — 

узагальнену сутність бренду, що може бути виражена у формі короткої 

мантри, а також терміни «ДНК бізнесу» та «розумове поле бренду». Ці 

категорії становлять методологічну основу для формування його авторської 
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моделі бренду [21]. Запропонована модель виконує роль інструмента 

попередньої діагностики: вона дає змогу оцінити перші результати створення 

бренду та змоделювати можливі сценарії його подальшого розвитку як для 

нових, так і для вже сформованих брендів. 

Розвиток усіх чотирьох вимірів — функціонального, соціального, 

ментального та духовного — забезпечує бренду стійке позиціонування у 

свідомості споживачів і формує міцну купівельну прихильність. Додана 

цінність виникає через індивідуальні асоціації, які споживач вибудовує на 

основі взаємодії з брендом. Саме тому комплексний аналіз чотиривимірної 

структури дає змогу виявити ключові важелі впливу на сприйняття аудиторії. 

Найскладнішим завданням є визначення точок перетину між вимірами, 

тобто здатність побачити бренд у його повній багатовимірній проєкції. 

Концепт «Розумового поля бренду» виступає своєрідним орієнтиром для 

формування бренд-коду, спрямованого на довгостроковий розвиток бренду 

[21]. Автор порівнює модель бренд-коду з павутинною структурою, що 

інтегрує шість ключових компонентів: практичну користь продукту, 

позиціонування, стиль, місію, бачення розвитку та цінності. Перші три 

елементи характеризують поточну ринкову позицію бренду, а інші — 

визначають його стратегічну траєкторію. 

Т. Гед наголошує, що модель може застосовуватися не лише для 

розроблення бренду товарів чи послуг, але й для формування корпоративної та 

персональної брендової ідентичності. 

Серед інших комплексних підходів вирізняється п’ятикомпонентна 

модель рекламної агенції Brand Wheel, що має форму колеса (рис. 1.7) і 

структурує бренд за ключовими внутрішніми та зовнішніми атрибутами. 
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Рисунок 1.7 — Модель Brand Wheel: системна структура внутрішніх і 

зовнішніх атрибутів бренду  

Джерело: [21] 

У подальшому розвитку теоретичних підходів К. Л. Келлер 

запропонував розширену модель оцінювання брендового капіталу — «Brand 

Equity Model», структуру якої подано на рис.1.8. Модель складається з шести 

ключових блоків, що охоплюють атрибути бренду, його переваги, сутність, 

індивідуальність та інтегральну цінність. 

 

Рисунок 1.8 — Шестикомпонентна модель оцінювання брендового 

капіталу К. Л. Келлера 

Джерело: [21] 

Запропонована Келлером структура передбачає існування двох 

взаємодоповнювальних траєкторій розвитку бренду: 

− раціональної, що описує логічне та функціональне сприйняття 

бренду, 
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− емоційної, яка відображає символічне та асоціативне сприйняття 

споживача. 

Баланс між цими двома компонентами є критично важливим для 

формування повноцінного брендового капіталу. Побудова моделі 

здійснюється шляхом послідовного проходження чотирьох рівнів (етапів), 

кожен з яких логічно пов’язаний із формуванням окремих структурних 

елементів бренду. 

Модель може застосовуватися як для розроблення бренду, так і для його 

аналітичної оцінки, оскільки загальний рівень брендового капіталу 

інтерпретується як сукупна вартість усіх компонентів моделі. Такий підхід 

дозволяє кількісно й якісно оцінити силу бренду та його конкурентні позиції, 

що є особливо актуальним у косметичній галузі, де поєднання функціональних 

і емоційних переваг визначає споживчі рішення. 

У моделі К. Л. Келлера акцент робиться на двох взаємопов’язаних 

траєкторіях розвитку бренду: раціональній, відображеній у лівій частині 

піраміди, та емоційній, розташованій у правій. Сама структура моделі 

демонструє, що ефективність бренду забезпечується лише за умови 

збалансованого поєднання цих двох складових. Формування шести 

компонентів брендового капіталу відбувається через проходження чотирьох 

послідовних рівнів, що створює чітку логіку побудови цілісного бренду. 

Ця модель є універсальною у застосуванні: її можна використовувати як 

для конструювання бренду на етапі запуску, так і для подальшої діагностики 

його вартості. При цьому сукупна оцінка брендового капіталу визначається 

через інтеграцію вартостей усіх структурних елементів моделі. 

Подальший розвиток теоретичних підходів знайшов відображення у 

семикомпонентній моделі Ж.-Н. Капферера. Вона має форму шестигранника, у 

центрі якого розташовано «сутність бренду» — базовий змістовий елемент, 

що поєднує зовнішні та внутрішні характеристики брендової ідентичності 

(рис. 1.9). 
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Рисунок 1.9 — «Призма ідентичності бренду» Ж.-Н. Капферера (Brand 

Identity Prism) 

Джерело: [21] 

 Модель Ж.-Н. Капферера розкриває ідентичність бренду через 

шість ключових граней. По-перше, фізичні характеристики відображають 

зовнішні властивості продукту та його матеріальну форму. По-друге, 

індивідуальність бренду описується через особистісні риси, що можуть бути 

втілені у вигаданому персонажі, рекламному герої або стабільному наборі 

асоціацій. По-третє, культура бренду охоплює історію, корпоративні традиції, 

цінності й національні особливості компанії. Четвертий елемент — 

взаємовідносини — характеризує тип зв’язку між брендом і споживачем, 

визначаючи стиль і характер комунікації. П’ята грань — відображення — 

описує, як бренд проектує образ свого споживача у соціальному середовищі 

(наприклад, «бренд для молоді»). Шоста — самообраз — відображає те, ким 

споживач відчуває себе, використовуючи бренд. 

Хоча автор не розглядає «сутність бренду» як обов’язковий структурний 

компонент, він наголошує на доцільності її використання у маркетингових 

комунікаціях, що фактично перетворює модель на семиелементну. 

У призмі «Brand Identity Prism» враховано всі ключові аспекти, виділені 

науковцями:  функціональний рівень, психологічний та поведінковий виміри, 

 комунікаційний аспект, що охоплює як позиціювання бренду відправником 

(фізичні характеристики та індивідуальність), так і його сприйняття 
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отримувачем (відображення та самообраз), семіотичний рівень, який 

підкреслює символічну природу бренду. 

Для компаній з великим портфелем брендів, таких як Unilever, 

використання власних систем опису ідентичності є критично важливим. Тому 

корпорація застосовує власну модель «Unilever Brand Key», структурно 

подану на рис. 1.10. 

 

Рисунок 1.10 — Модель «Unilever Brand Key» для визначення ключових 

параметрів бренду 

Джерело: [21] 

Однією з найдеталізованіших у бренд-менеджменті є модель оцінювання 

брендового капіталу Д. А. Аакера «Brand Identity System», структуру якої 

подано на рис. 1.11. 

 

Рисунок 1.11 — Модель «Brand Identity System» Д. Аакера [21] 
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Модель ґрунтується на аналізі бренду на двох рівнях — стрижневої та 

розширеної ідентичності. Кожен рівень охоплює по дванадцять 

характеристик, згрупованих у чотири концептуальні блоки: бренд як продукт, 

бренд як організація, бренд як особистість, бренд як символ. 

Стрижнева ідентичність визначає стабільну, незмінну сутність бренду та 

відображає його фундаментальну природу, що, на думку автора, найближча до 

поняття «core brand essence». Натомість розширена ідентичність виконує 

операційну функцію: вона забезпечує взаємодію між елементами системи та 

надає брендові структурної цілісності. 

Аакер розглядає сукупність характеристик бренду як механізм 

формування асоціативного поля, яке визначає сприйняття бренду 

споживачами та впливає на його подальший розвиток [21]. 

Отже, аналіз теоретичних моделей розвитку та ідентичності бренду 

демонструє, що еволюція підходів — від одномірних структур до 

багатокомпонентних багатовимірних систем — відображає зміни у поведінці 

споживачів і зростання ролі емоційних, культурних та соціальних чинників у 

процесі вибору. Для косметичної галузі, де продукт водночас є 

функціональним і естетичним, така трансформація є особливо показовою: 

бренд набуває значення не лише як маркер якості, а як носій певного стилю 

життя, системи цінностей та індивідуального самовираження. 

Розглянуті моделі — від двокомпонентних структур до концепцій 

Келлера, Капферера та Аакера — демонструють різні способи інтерпретації 

бренду та його складових, але мають спільну рису: кожна з них підкреслює 

необхідність цілісної організації бренду, що поєднує функціональні 

властивості, емоційну взаємодію, культурний код та стратегічну ідентичність. 

Для косметичних компаній такі моделі виконують подвійне завдання: 

допомагають структурувати елементи бренду на етапі створення та слугують 

інструментом діагностики і коригування бренд-стратегії в умовах зміни 

ринкового середовища. 
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Водночас у практиці розвитку брендів beauty-сегменту важливо 

враховувати зростання ролі цифрової взаємодії, соціальних платформ, 

інфлюенсер-маркетингу та UGC-контенту, які створюють нові контексти для 

формування брендового капіталу. Це вимагає адаптації класичних моделей під 

умови багатоканальної комунікації, коли споживач отримує брендові сигнали 

з різних джерел і формує уявлення про бренд не лінійно, а через 

взаємопов’язані точки контакту. 

Таким чином, організація процесу розвитку бренду в косметичній галузі 

передбачає інтеграцію стратегічних інструментів бренд-менеджменту з 

урахуванням сучасних тенденцій поведінки споживачів, цифровізації та 

посилення ролі емоційних і соціальних факторів. На цьому теоретичному 

підґрунті базується подальший аналіз того, як саме вимірювання впізнаваності 

бренду впливає на ефективність управління ним у динамічному та 

конкурентному середовищі косметичного ринку.  

 

1.3 Управління брендом на основі вимірювання впізнаваності у 

сегменті косметичної продукції 

 

Управління брендом у косметичному сегменті включає не лише 

визначення його позиціонування, створення айдентики та організацію 

комунікацій, але й системне вимірювання того, як бренд закріплюється у 

свідомості споживачів. В сучасних підходах brand awareness трактується як 

динамічний процес, що формується поступово — від першого контакту до 

сталого лояльного вибору, — і не зводиться до короткострокових результатів 

рекламних активностей [14–15; 17]. 

Наукові дослідження з брендингу виокремлюють щонайменше чотири 

взаємопов’язані етапи формування впізнаваності бренду. Першим є 

інформаційний етап, на якому споживач вперше стикається з брендом через 

візуальні та комунікаційні стимули — рекламу, соціальні мережі, сайт, 
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упаковку чи фізичну полицю магазину. Саме на цьому етапі формується 

початкове охоплення та базове знання про існування бренду [14; 16]. 

Другим етапом є когнітивне закріплення, коли в пам’яті споживача 

формується сталість візуальних і вербальних сигналів — логотипу, колірної 

гами, назви, слогану, стилю комунікації. Послідовна контент-стратегія та 

стандартизовані повідомлення у різних каналах відіграють критичну роль у 

формуванні чіткого ментального образу бренду [16; 18]. 

Наступним є етап довіри, на якому вирішальним чинником стає якість 

взаємодії з продуктом і сервісом: властивості косметичного засобу, 

відповідність бренд-обіцянок, репутація виробника, прозорість інформації про 

склад та наявність сертифікацій. Косметичний сегмент є особливо чутливим 

до питань безпеки, ефективності та етичності, що зумовлює зростання ролі 

реального досвіду, відгуків та експертних рекомендацій [19; 20]. 

На етапі лояльності споживач переходить від разової покупки до 

повторного та регулярного вибору бренду. Це проявляється у готовності 

рекомендувати бренд іншим, створенні користувацького контенту (UGC), 

участі у програмах лояльності та зростанні середньої частоти покупок — 

чинників, які дослідження визначають як ключові індикатори сталого 

розвитку бренду в digital-середовищі [14; 18]. 

Cхема процесу формування впізнаваності бренду в косметичній 

індустрії (рис. 1.12) узагальнює ці етапи та обгрунтовує відповідні показники 

— рівень охоплення, пригадування, силу асоціацій, індикатори задоволеності 

та повторних покупок. Українські дослідження підтверджують, що 

формування впізнаваності бренду в сучасних умовах відбувається в 

екосистемі багатьох точок контакту — традиційних медіа, соціальних 

платформ, маркетплейсів, сайтів, сервісів відгуків та офлайн-оточення [14; 16; 

18]. Концепція контактного брендингу, що охоплює досвід до, під час та після 

покупки, демонструє, що сприйняття бренду є результатом сукупності 
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епізодичних взаємодій із продуктом, торговим персоналом, упаковкою, 

сервісом та цифровими інструментами [15]. 

  

Рисунок 1.12 - Схема процесу формування впізнаваності бренду 

Джерело: систематизовано автором 

 

У цьому контексті brand awareness постає як багатовимірний конструкт, 

що поєднує: когнітивний компонент (знання, впізнавання, пригадування 

бренду), афективний компонент (емоційне ставлення, сенсорні асоціації, 

довіра), поведінковий компонент (готовність до покупки, лояльність, 

рекомендації). 

Для косметичної індустрії ця багатовимірність є особливо вираженою. 

Дослідники наголошують, що українські косметичні бренди стикаються з 

проблемами недостатньої диференціації та нестійкої впізнаваності на фоні 

насиченого ринку, де функціональні характеристики продуктів часто є 

схожими [19; 20]. Це актуалізує потребу переходу від спрощеного трактування 

обізнаності як «знання назви бренду» до її розуміння як інтегрального 

індикатора глибини асоціацій та якості взаємодії. 

Наукова література також акцентує, що система вимірювання 

ефективності брендингу має базуватися на комплексі чітких метрик, які дають 
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змогу оцінити стан бренду на різних етапах формування впізнаваності та 

співвіднести результати маркетингових комунікацій із стратегічними цілями 

підприємства [15; 17]. 

В цьому контексті вважаємо найбільш відповідним здійснення аналізу із 

адаптацією поведінкових та контактних моделей оцінки бренду (Л. Чернатоні, 

С. Девіс, М. Данн та ін.), який забезпечує перехід від описового розуміння 

процесів формування впізнаваності до їх науково обґрунтованого 

вимірювання у косметичному сегменті. 

У сучасному бренд-менеджменті важливе місце займають немонетарні 

підходи до оцінювання ефективності бренду, які ґрунтуються на вимірюванні 

керованих показників — насамперед тих, що відображають сприйняття бренду 

споживачами. Одним із найпоширеніших підходів є методологія Л. Чернатоні, 

що передбачає системну оцінку ключових елементів моделі бренду, включно з 

його позиціонуванням, цінностями та узгодженістю комунікацій. 

У межах поведінкового підходу Чернатоні пропонує оцінювати силу 

бренду на основі поєднання бізнес-показників і даних споживчих опитувань. 

Запропонований дослідником комплекс критеріїв дозволяє вимірювати 

здатність бренду генерувати стійку цінність завдяки сприйняттю його 

споживачами. Подальший розвиток методики привів до формування матриці, 

що поєднує внутрішні (бачення бренду, організаційна культура, стратегічні 

завдання) та зовнішні (сутність бренду, ресурсне забезпечення, ринкове 

оточення) параметри (рис.1.13).  

 

Рисунок 1.13 - «Діаграма здоров’я бренду» за методом Л. Чернатоні 
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На основі цієї матриці формується так звана «діаграма здоров’я бренду», 

яка дає змогу візуально оцінити рівень життєздатності бренду та визначити 

напрями, що потребують корекції. У наведеному прикладі окремі показники, 

зокрема організаційна культура, демонструють високий рівень підтримки 

бренду, тоді як інші — наприклад, відповідність стратегічних завдань чи 

охоплення певних цільових вікових груп — потребують посилення. 

Аналіз «здоров’я бренду» дозволяє виявити структурні дисбаланси: 

недостатню сегментацію ринку, обмежене фінансове або технічне 

забезпечення чи невідповідність внутрішніх процесів заявленій сутності 

бренду. Деталізація критеріїв, зокрема оцінювання завдань бренду та 

ресурсної бази, забезпечує змогу точніше визначити проблемні зони та 

сформувати перелік управлінських рішень для їх усунення. Такий підхід є 

особливо цінним для косметичного ринку, де стабільна впізнаваність і довіра 

споживачів значною мірою визначають довгострокову 

конкурентоспроможність бренду. 

Інтерпретація результатів «діаграми здоров’я» бренду дає змогу 

окреслити проблемні напрями та визначити управлінські рішення, необхідні 

для підвищення загальної ефективності бренд-менеджменту. Обмеження 

базових критеріїв оцінювання можуть бути подолані шляхом розширення 

переліку показників, що включають аналіз візуальної ідентичності бренду, 

сталість його архітектури, якість дистрибуції та результативність застосованих 

комунікаційних інструментів. Сукупне оцінювання цих елементів забезпечує 

комплексніше розуміння стану бренду, оскільки вони безпосередньо 

впливають на його ринкове сприйняття та управлінську дієвість. 

Для поглибленого аналізу організаційної ефективності брендингу С. 

Девіс і М. Данн запропонували концепцію контактного брендингу, у межах 

якої бренд розглядається як система взаємодій зі споживачем. На основі цього 

підходу ними було ідентифіковано 33 точки контакту, що охоплюють увесь 
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клієнтський шлях — від першого знайомства з брендом до післяпродажного 

сервісу, що зображено на рис. 1.14.  

 

Рисунок 1.14 - Схема контактного брендингу за підходом С. Девіса і М. 

Данна 

Ці точки структуровано за трьома групами досвіду: до покупки, під час 

покупки та після покупки. Хоча така класифікація є умовною, вона дозволяє 

систематизувати фактори впливу на споживацьке сприйняття та інтегрувати 

принципи системного управління брендом у модель контактного брендингу 

Девіса–Данна. Початкове уявлення про бренд формується на етапі 

передпродажної взаємодії, коли споживач зустрічається з брендом через 

інструменти маркетингових комунікацій — рекламу, PR-активності, контент у 

соціальних мережах та рекомендації. Ці контакти забезпечують базове 

інформування про бренд, його властивості та переваги, а також закладають 

первинні очікування щодо продукту. 



39 
 

 

 

Таблиця 1.6 – SMART-метрики для оцінювання впізнаваності бренду в 

косметичній індустрії 

Група метрик Метрика Опис показника Приклад SMART-

формулювання 

Значення для 

косметичного бренду 

1. Метрики 

сприйняття 

(Perception 

Metrics) 

Brand Awareness – 

рівень загальної 

впізнаваності 

Частка споживачів, 

які знають бренд або 

бачили його раніше 

«Підвищити 

загальну 

впізнаваність бренду 

з 35% до 50% 

протягом 6 місяців» 

Визначає силу 

присутності бренду 

серед конкурентів на 

насиченому ринку 

Brand Recall – 

пригадуваність 

Частка споживачів, 

які можуть 

самостійно 

пригадати бренд без 

підказки 

«Збільшити частку 

спонтанного 

пригадування до 

20% протягом 

кварталу» 

Показує глибину 

закріплення бренду у 

свідомості 

Brand Recognition 

– упізнавання 

Відсоток 

споживачів, які 

впізнають бренд за 

логотипом, 

упаковкою, 

кольорами 

«Покращити 

упізнавання 

візуальної айдентики 

до 70% до кінця 

року» 

Критично важливо на 

полиці магазину та в 

рекламі 

2. Поведінкові 

метрики 

(Behavioral 

Metrics) 

Purchase Intent – 

намір придбати 

бренд 

Готовність 

споживача купити 

продукт 

«Збільшити намір 

купівлі з 18% до 30% 

за 3 місяці» 

Сильний індикатор 

реального впливу 

бренду 

Repeat Purchase 

Rate – частка 

повторних 

покупок 

Вимірює лояльність 

та задоволеність 

продуктом 

«Підвищити 

повторні покупки на 

15% протягом пів 

року» 

Особливо значуще на 

косметичному ринку, 

де продукт потребує 

регулярного 

оновлення 

Brand Engagement 

– взаємодія з 

брендом у 

соцмережах 

Кількість 

коментарів, лайків, 

збережень, UGC 

«Збільшити 

engagement rate з 3% 

до 5% за 2 місяці» 

Показує довіру та 

емоційний зв’язок 

3. Ринкові 

метрики 

(Market 

Metrics) 

Share of Voice – 

частка голосу в 

медіапросторі 

Частка згадувань 

бренду серед 

конкурентів 

«Досягти 25% 

згадуваності серед 

топ-5 конкурентів у 

Q4» 

Демонструє медійну 

домінантність 

Market Share – 

ринкова частка 

Частка бренду у 

продажах категорії 

«Збільшити ринкову 

частку з 4% до 6% 

протягом року» 

Відображає 

успішність 

позиціонування 

Distribution 

Coverage – 

охоплення 

дистрибуції 

Кількість торгових 

точок/онлайн-

платформ, де 

присутній бренд 

«Підвищити 

охоплення до 85% 

ключових 

ритейлерів» 

Визначає доступність 

бренду для покупців 

4. Фінансові 

метрики 

(Financial 

Metrics) 

ROBI – 

рентабельність 

інвестицій у бренд 

Оцінка того, 

наскільки інвестиції 

у бренд-комунікації 

генерують цінність 

«Досягти ROBI не 

менше 1.4 за 

результатами 

кампанії» 

Дозволяє оцінити 

економічну 

ефективність заходів з 

підвищення 

впізнаваності 

Price Premium – 

цінова премія 

бренду 

Наскільки більше 

готові платити 

споживачі за 

відомий бренд 

«Збільшити цінову 

премію з 8% до 12% 

за 12 місяців» 

Для косметики 

преміальна ціна 

напряму пов’язана з 

впізнаваністю 

Customer Lifetime 

Value – довічна 

цінність клієнта 

Довгострокова 

прибутковість 

одного покупця 

«Підвищити CLV на 

10% за пів року 

через лояльність» 

Важливий показник 

для брендів зі 

стабільним циклом 

споживання 

Джерело: сформовано автором 
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Під час здійснення покупки ключову роль відіграють емоційні та 

сенсорні компоненти досвіду: професійність персоналу, мерчандайзинг, 

тестування косметичних засобів, атмосфера в точці продажу та промоакції. 

Саме на цьому етапі формується остаточне враження, що впливає на рішення 

про купівлю та силу асоціативного зв’язку зі споживачем. Третя група 

контактів — післяпродажна — охоплює сервісне обслуговування, 

консультації, програми лояльності та зворотний зв’язок. Від якості таких 

взаємодій залежить рівень задоволеності та готовність споживача до повторної 

покупки, що особливо важливо для косметичної індустрії, де споживання є 

регулярним. 

Загальний результат сукупного досвіду на всіх етапах — зростання 

лояльності, формування довіри та розширення клієнтської бази. Програми 

заохочення, клуби постійних покупців і дисконтні механізми підсилюють цей 

ефект, стимулюючи довгострокову взаємодію з брендом. 

Оцінювання ефективності таких взаємодій потребує застосування 

вимірюваних індикаторів. У межах концепції Девіса та Данна SMART-

метрики використовуються як інструмент діагностики того, наскільки бренд 

здатен охоплювати, залучати й утримувати споживачів. До ключових метрик 

автори відносять обізнаність, розуміння сутності бренду, його релевантність, 

довіру, перевагу та унікальність. Для оцінки розширення вибору споживачів 

пропонується додатковий показник — включення бренду до розгляду серед 

альтернатив. 

Тактичні метрики орієнтовані на оцінку поточного впливу бренду та 

охоплюють рівень обізнаності, виконання бренд-обіцянок, актуальність та 

ступінь впливу на рішення про покупку. Стратегічні метрики, навпаки, 

характеризують довгострокову динаміку розвитку та відображають показники 

зростання ринку, утримання клієнтів, купівельності, цінової премії та рівня 

прихильності до бренду. 
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У сучасних дослідженнях акцентується необхідність об’єднання цих 

показників у комплексну систему, яка дозволяє оцінювати бренд одночасно з 

позицій сприйняття, поведінкових реакцій, ринкових результатів та фінансової 

ефективності. Такий підхід забезпечує цілісне бачення впливу бренду та є 

особливо релевантним для косметичного ринку, де емоційність, повторність 

споживання та інтенсивність конкуренції визначають ефективність бренд-

стратегії.  

 

Висновок до розділу 1 

1. У межах пункту було простежено історичну трансформацію 

бренду — від простого інструмента ідентифікації виробника (етап 

маркування) до сучасного стратегічного активу, що формує довгострокову 

конкурентну перевагу компанії. Детально розкрито ключові стадії розвитку 

брендингу: диференціацію, емоційне позиціонування, становлення концепцій 

брендового капіталу (Aaker, Keller) та перехід до digital-брендингу. Такий 

аналіз дозволив показати, що еволюція бренду відображає зміни в поведінці 

споживачів та розвиток технологій у косметичній галузі. На основі 

аналітичних звітів McKinsey та корпоративної статистики L’Oréal (рисунок 

1.1) продемонстровано, що бренд є важливим економічним ресурсом, який 

прямо впливає на здатність компанії залучати й утримувати споживачів, 

формувати цінову премію, збільшувати ринкову частку та забезпечувати 

стійкість фінансових потоків. Показано, що глобальний ринок косметики 

зростає стабільними темпами, а частка онлайн-продажів і роль цифрового 

іміджу бренду дедалі зростають, що підкреслює вагомість бренд-капіталу.  

Проведений огляд літератури дозволив сформувати розширене визначення 

бренду у косметичній галузі: не лише як назви чи символу, а як багатовимірної 

системи, що об’єднує матеріальні (дизайн, продукт), нематеріальні (асоціації, 

цінності), емоційні, соціальні та цифрові компоненти. Особливо підкреслено 

роль UGC, візуальної айдентики, ціннісних орієнтирів та інтегрованих 
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комунікацій, що визначають силу бренду у digital-середовищі. На основі 

сучасних наукових досліджень (Keller, France, Supapon та ін.) показано, що 

brand awareness є відправною точкою формування брендового капіталу та 

ключовим фактором потрапляння бренду до набору альтернатив споживача. 

Висока впізнаваність підвищує ймовірність покупки, формує довіру, посилює 

лояльність та забезпечує можливість преміального ціноутворення. Особливо 

це важливо у косметичній індустрії, де товари мають високий рівень 

замінності. З метою систематизації теоретичного матеріалу створено таблицю 

1.1, у якій узагальнено сучасні підходи до брендингу, різні концепції 

брендового капіталу та їх значення для косметичного ринку. Візуалізовано 

рисунок 1.1, що відображає динаміку зростання глобального ринку косметики, 

наочно підтверджуючи стратегічну значущість бренду як економічного 

активу. Ці візуальні матеріали покращують розуміння теоретичних положень і 

демонструють емпіричне підґрунтя дослідження. 

2. У пункті 1.2 у результаті порівняльного аналізу класичних і сучасних 

моделей бренду, узагальнених у таблиці 1.3, встановлено, що для косметичної 

індустрії найбільшу релевантність мають компоненти, що враховують 

емоційність, цінності та соціальні коди споживача. Зокрема, моделі, подані на 

рис. 1.4, рис. 1.5 і рис. 1.6, доводять важливість включення емоційного, 

духовного та соціального вимірів, які визначають сприйняття косметичних 

брендів із високою конкуренцією та низькою функціональною 

диференціацією. Проаналізовані моделі демонструють, що бренд у 

косметичній галузі є багатовимірною системою, де функціональні властивості 

продукту взаємодіють із емоційними асоціаціями, соціальним образом і 

ціннісною ідентичністю. Моделі на рис. 1.5 і рис. 1.6 ілюструють, як 

поєднання раціональних та емоційних сигналів формує цілісне сприйняття 

бренду, що є критично важливим для beauty-продукції, орієнтованої на 

естетичний досвід і символічну цінність. На основі узагальнених 

характеристик моделей у таблиці 1.3 обґрунтовано методичні засади адаптації 
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бренд-моделей до завдань вимірювання впізнаваності. Визначено, що оцінка 

brand awareness у косметиці має враховувати не лише когнітивні показники, 

але й емоційні, поведінкові та ціннісні реакції, що підтверджується 

структурною логікою моделей, поданих на рис. 1.4–1.6. Це створює 

інструментальну основу для подальших аналітичних процедур у розділі 1.3 та 

для формування системи вимірювання сприйняття бренду в умовах 

багатоканальної комунікації. 

3. У межах підпункту 1.3 було систематизовано процес формування 

впізнаваності бренду у косметичному сегменті, що дало змогу уточнити його 

структуру та етапність. На основі рис. 1.12 окреслено три групи складових — 

когнітивні, емоційні та поведінкові, які формують цілісне сприйняття бренду 

та визначають його позиціонування у свідомості споживачів. Показано, що в 

косметичній індустрії значна частина впізнаваності генерується завдяки UGC-

контенту, сенсорним асоціаціям, довірі до складу продукту та етичним 

характеристикам бренду, що відрізняє цей сегмент від інших FMCG-ринків. 

Проаналізовано підходи Л. Чернатоні, С. Девіса та М. Данна, які 

забезпечують можливість оцінювання брендового сприйняття через внутрішні 

та зовнішні параметри, а також через точки контакту зі споживачем. Особливу 

увагу приділено 33 точкам контакту, узагальненим у рис. 1.14, що 

демонструють багатовимірність і нерівномірність впливу різних взаємодій на 

формування довіри та лояльності. 

Ключовим результатом підпункту є представлення таблиці 1.6, у якій 

наведено SMART-метрики для оцінювання впізнаваності косметичного 

бренду. Ця таблиця структуровано поєднує метрики сприйняття, поведінкові, 

ринкові та фінансові показники, що забезпечує комплексність діагностики та 

узгодженість вимірювання з управлінськими цілями підприємства. 
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РОЗДІЛ 2. ОЦІНЮВАННЯ ТА АНАЛІЗ БРЕНДУ КОМПАНІЙ «MFT» та 

«GM» У СЕГМЕНТІ КОСМЕТИЧНОЇ ПРОДУКЦІЇ 

2.1 Сучасний стан та динаміка розвитку українського ринку 

косметичної продукції  

 

Косметична галузь — це сектор економіки, який об’єднує підприємства, 

що займаються виробництвом засобів догляду та декоративної косметики для 

обличчя, волосся і тіла, ароматичної продукції, а також інших товарів 

гігієнічного призначення. До галузі належать суб’єкти господарювання, що 

здійснюють виготовлення та/або експорт зазначеної продукції відповідно до 

КВЕД та (УКТЗЕД), які зазначені в табл. 2.1 

Таблиця 2.1 – Класифікація косметичної продукції відповідно до КВЕД 

та УКТЗЕД 

КВЕД Найменування виду економічної 

діяльності 

УКТЗЕД Найменування товарної позиції 

20.41 Виробництво мила, мийних засобів, 

засобів для чищення та полірування 

3303 Парфуми і туалетні води 

20.42 Виробництво парфумних і косметичних 

засобів 

3304 Косметичні препарати, засоби для 

макіяжу та догляду за шкірою 

20.53 Виробництво ефірних олій 3305 Засоби для догляду за волоссям 

 3306 Засоби для гігієни порожнини рота 

та зубів 

3307 Засоби для ванн, гоління, депіляції 

та дезодоранти 

 

У 2020–2025 рр. ринок косметичної продукції України розвивався в 

умовах послідовних криз і поступового відновлення. Пандемія COVID-19, 

повномасштабна війна та пов’язані з ними логістичні, регуляторні й споживчі 

зміни зумовили різку зміну структури попиту, каналів збуту й просторової 

організації виробництва. Для підприємств галузі це означало перехід від 

«традиційного» зростання до режиму адаптації, релокації та прискореної 

цифровізації. Зокрема, період 2020–2021 рр. характеризувався скороченням 

споживання окремих категорій косметики внаслідок карантинних обмежень і 

масового переходу населення на дистанційний формат праці. Найсуттєвіше 
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постраждав сегмент декоративної косметики та парфумерії, тоді як попит на 

засоби гігієни й базовий догляд виявився відносно стійким. За результатами 

галузевого аналізу, сумарні обсяги ринку у грошовому вимірі у 2020–2021 рр. 

знизилися порівняно з докризовим рівнем, що відображає загальну тенденцію 

згортання непріоритетного споживання в умовах невизначеності [22]. 

У 2022 р. повномасштабне вторгнення спричинило глибший спад: 

частина торговельних точок і виробничих майданчиків була тимчасово 

зупинена, експортні й імпортні ланцюги порушено, купівельна спроможність 

домогосподарств істотно скоротилася. На рівні ринку це проявилося у падінні 

внутрішнього споживання косметичної продукції більш ніж на п’яту частину 

від довоєнних показників, переважанні імпортної продукції в структурі 

пропозиції та зменшенні асортименту у фізичних магазинах [22]. Водночас 

попит перерозподілився на користь базового догляду (гігієна, дерматологічно 

безпечні засоби, аптечна косметика), тоді як імпульсні покупки преміальних 

ароматів та декоративної косметики були відкладені. 

Починаючи з другої половини 2023 р., ринок демонструє ознаки 

поступового відновлення. За оцінками галузевих експертів, відновлювальне 

зростання забезпечується передусім за рахунок імпортної продукції, тоді як 

експорт української косметики поки що залишається порівняно невеликим і не 

компенсує негативне сальдо торгівлі [22; 23]. На динаміку впливають одразу 

кілька факторів: часткове відновлення доходів населення, стабілізація 

логістики, переформатування асортименту рітейлерів на користь товарів 

першої необхідності й аптечного сегмента. 

Звіт Української асоціації косметичної промисловості та аналітичної 

компанії Fama свідчить, що навіть у воєнний період більшість зареєстрованих 

суб’єктів, задіяних у виробництві косметики (КВЕД 20.42) та її оптовій 

торгівлі (КВЕД 46.45, 46.46), зберігають статус «економічно активних» – у 

2021–2023 рр. частка діючих підприємств становила 95–97 % від загальної 

кількості, тоді як частка тих, що припинили діяльність, залишалася відносно 
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невеликою (3–5 %) [22]. Узагальнені дані щодо кількості зареєстрованих 

підприємств у розрізі місця реєстрації наведено на рис.  2.1,  

 

Рисунок 2.1 - Кількості зареєстрованих  СПД підприємств у розрізі місця 

реєстраці за даними ДПС 

Також слід звернути увагу на структуру СПД за статусом «Не перебуває 

в процесі припинення» та «Припинено діяльность»  на рис. 2.2 [22]. 

 

Рисунок 2.2 – Статус господарської діяльності зареєстрованих СПД за 

даними YouControl 

Рис. 2.2 свідчить не стільки про «масове згортання» галузі, скільки про її 

адаптаційний характер – бізнес переорієнтовується, але не зникає. 

Одним із ключових наслідків війни стала релокація підприємств до 

безпечніших регіонів та відповідна трансформація просторової структури 

галузі. За даними аналітичного звіту, у 2021–2023 рр. спостерігається 
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концентрація суб’єктів, що виробляють та реалізують косметичну продукцію, 

у Київській області, а також зростання частки Західного регіону (Львівська, 

Івано-Франківська, Закарпатська області) у загальній кількості діючих 

компаній [22]. Водночас частка підприємств, розташованих у прифронтових та 

тимчасово окупованих територіях, скорочується. Територіальну структуру 

ринку за регіонами та динаміку змін концентрації бізнесу наведено на рис. 2.3 

[22].  

 

Рисунок 2.3 – Приріс зареєстрованих СПД у розрізі місця реєстрації у 

порівнянні з попереднім роком за даними YouControl 

Така релокація супроводжується перерозподілом робочої сили, зміною 

логістичних маршрутів і появою нових «кластерів» косметичного 

виробництва, як бачимо на рис. 2.4. 
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Рисунок 2.4 – Частка ТОР-25 операторів за виручкою у  розрізі регіонів 

за даними YouControl 

Фінансові результати косметичної галузі охоплюють сумарний дохід 

юридичних осіб від реалізації продукції (товарів та послуг), а також обсяги 

доходів, задекларованих ФОП. Аналіз динаміки в табл. 2.2 показує [22], що 

після початку повномасштабної війни підприємницький сектор не зазнав 

критичного падіння: у 2022 році задекларовані доходи ФОП, навпаки, зросли 

на 12 % у гривневому еквіваленті, що частково може бути пов’язано з 

валютними коливаннями. 

Таблиця 2.2. Динаміка доходів косметичної галузі України у 2020–2023 

рр. 
Показник / Рік 2020 2021 2022 2023 

Виробництво парфумної та косметичної продукції, 

млн грн 

3 962,84 4 269,12 

▲ 

5 832,96 

▲ 

3 197,40 

▼ 

Виробництво мила, мийних, чистильних та 

полірувальних засобів, млн грн 

8 880,71 9 455,76 

▲ 

9 604,61 

▲ 

9 108,46 

▼ 

Виробництво ефірних олій, млн грн 29,45 29,11 ▼ 29,54 ▲ 27,66 ▲ 

Сумарний дохід галузі, млн грн 12 

872,99 

13 753,99 

▲ 

15 467,11 

▲ 

12 333,52 

▼ 

Темп приросту, % – +7 % ▲ +12 % ▲ –20 % ▼ 

Частка у доходах переробної промисловості, % 0,67 0,55 ▼ 0,45 ▼ 0,83 ▲ 

Джерело: сформовано автором на основі [22] 

Станом на кінець 2023 року сумарний дохід суб’єктів косметичної 

індустрії скоротився до 12 333,52 млн грн, демонструючи зниження на 20 % 

порівняно з попереднім роком. Водночас частка галузі у структурі доходів 
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переробної промисловості зросла з 0,45 % до 0,83 %, що свідчить про її 

відносно кращу стійкість у порівнянні з іншими підгалузями. 

Найбільший фінансовий результат традиційно забезпечує сегмент 

виробництва мила, мийних, чистильних та полірувальних засобів — 9 108,46 

млн грн за підсумками 2023 року. Натомість найменший обсяг доходів 

характерний для виробників ефірних олій, хоча у 2023 році вони 

продемонстрували незначний приріст. 

У воєнний період система збуту продукції легкої промисловості, 

зокрема косметичної, стикається з низкою системних викликів, що істотно 

обмежують можливості розвитку бізнесу. Узагальнення аналітичних 

матеріалів дає змогу виокремити чотири ключові групи проблем, які 

формують сучасний контекст функціонування українських виробників. 

1. Наслідки повномасштабного вторгнення. Воєнні дії призвели до 

різкого скорочення платоспроможної аудиторії, зміни географії попиту та 

значних порушень логістичної інфраструктури. Це створило бар’єри як для 

внутрішньої торгівлі, так і для експорту, підвищивши ризики збутових 

операцій. 

2. Недостатність професійних компетентностей. Багато малих і середніх 

підприємств не володіють необхідними знаннями щодо організації збуту, 

цифрового просування товару, роботи з маркетплейсами та специфіки виходу 

на іноземні ринки. Дефіцит таких компетенцій звужує можливості для 

масштабування й формування стабільних каналів продажу. 

3. Обмеженість ресурсного забезпечення. Брак фінансового капіталу, 

нестача виробничих, маркетингових і дослідницьких ресурсів стримують 

розширення присутності як на внутрішньому, так і на зовнішніх ринках. До 

того ж невеликі виробники часто не спроможні брати участь у міжнародних 

виставках і промоактивностях, що зменшує їхню конкурентність. 

4. Складність виходу на ринок. Під час війни конкуренція з глобальними 

брендами загострюється, а умови доступу до торговельних мереж 
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ускладнюються. Рітейлери висувають жорсткі вимоги щодо обсягів 

постачання, сертифікації та маркетингових внесків. На зовнішніх ринках 

бар’єрами стають високий рівень конкуренції та недостатній рівень кооперації 

між українськими компаніями.  

Для наочності ці виклики систематизовано у таблиці 2.3 . 

Таблиця 2.3. Основні виклики збуту косметичної продукції в умовах 

війни 

Група викликів Внутрішній ринок (збут в Україні) Експорт (вихід на зовнішні 

ринки) 

1. Наслідки 

повномасштабного 

вторгнення 

Зміна структури попиту Скорочення споживчої бази 

Збільшення транспортних витрат  Порушення логістичних каналів 

2. Брак знань та досвіду Недостатній рівень компетенцій у 

сфері діджитал-маркетингу та 

управління продажами 

Відсутність знань про вимоги, 

регулювання та особливості 

іноземних ринків 

3. Обмеженість ресурсів Обмежені виробничі потужності Дефіцит фінансових ресурсів 

для просування й аналітики 

Нестача ресурсів для побудови 

експортної стратегії 

Нездатність фінансувати участь 

у міжнародних виставках 

4. Вихід на ринок і 

конкуренція 
 Бар’єри з боку рітейлерів Висока конкуренція з 

міжнародними брендами 

 Брак кооперації між українськими 

виробниками 

Висока конкуренція на 

європейських та азійських 

ринках 

Джерело: сформовано автором на основі [22] 

Структурні зрушення простежуються і на рівні бізнес-моделей. Частина 

виробників переходить до контрактного виробництва (OEM/ODM), активніше 

використовуються послуги фасування та приватних марок для мережевого 

рітейлу, а малий бізнес переорієнтовується на нішеві натуральні та 

функціональні продукти. За даними галузевого звіту, у 2021–2023 рр. зростає 

частка фізичних осіб-підприємців і малих підприємств у загальній кількості 

суб’єктів ринку, що свідчить про «фрагментацію» галузі та посилення ролі 

дрібних виробників [22]. 

У межах внутрішнього ринку збут косметичної продукції орієнтується 

на три ключові групи споживачів: 

1. Масовий покупець, що формує основний обсяг роздрібних 

продажів і чутливо реагує на цінову політику; 
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2. Професійні користувачі, які купують спеціалізовану продукцію у 

менших обсягах, але за вищою ціною; 

3. Замовники приватних лейблів, для яких виробники створюють 

індивідуальні партії продукції з окремою структурою ціноутворення. 

За оцінками експертів, після початку повномасштабної війни внутрішній 

попит у масовому сегменті зменшився через відтік населення та падіння 

купівельної спроможності. Українські споживачі дедалі частіше скорочують 

витрати на косметику. 

Водночас ринок відкрив нові можливості для національних виробників. 

Припинення імпорту з країн-агресорів та часткове зниження присутності 

міжнародних брендів створило вільні ніші. Однак посилення конкуренції між 

українськими компаніями, які переорієнтувалися на внутрішній ринок, 

підвищило вимоги до якості, маркетингу та ефективності каналів дистрибуції. 

Система збуту в Україні продовжує спиратися на мультиканальний 

підхід.  До основних каналів належать: онлайн-продажі (власні сайти, 

соціальні мережі, маркетплейси); офлайн-канали (роздрібні мережі, 

спеціалізовані магазини, аптеки, салони та косметологічні кабінети). Таке 

розгалуження забезпечує охоплення різних сегментів споживачів, проте й 

посилює конкуренцію між брендами за видимість і присутність у кожному з 

каналів. Проте існують виклики, які систематизовано у таблиці 2.4. 

Для повного аналізу ринку косметичної продукції представимо у 

табл.2.5 SWOT-аналіз, який дозволяє комплексно оцінити внутрішній 

потенціал косметичної галузі України та зовнішні чинники, що визначають 

траєкторію її розвитку. Отримані результати сформовані на основі експертних 

інтерв’ю з виробниками та галузевими фахівцями. 

Тож важливою тенденцією 2020–2025 рр. є поступове зростання ваги 

українських брендів у структурі продажів. Якщо до 2020 р. їхня частка, за 

оцінками учасників ринку, обмежувалася кількома відсотками, то внаслідок 

зміни споживчих пріоритетів, посилення патріотичних настроїв та 
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переформатування рітейлу частка вітчизняних виробників, за даними 

експертних оцінок, наближається до 10 % у грошовому вимірі й є ще вищою в 

окремих нішах, зокрема аптечної та натуральної косметики [22]. 

Таблиця 2.4 - Внутрішні виклики збуту косметичної продукції та канали 

реалізації 

Аспект Характеристика 

Основні цільові 

аудиторії 

Масовий покупець (широкий роздріб, цінова чутливість) 

Професійні користувачі (високоспеціалізовані засоби, вищий ціновий 

сегмент) 

Замовники приватних лейблів (виробництво під брендом клієнта) 

Ключові виклики 

попиту 
Скорочення кількості масових споживачів 

Еміграція та зниження доходів населення 

Загальне зменшення витрат на косметику 

Нові можливості Збільшення ринкового простору через відсутність продукції з країн-

агресорів 

Ослаблення присутності окремих міжнародних брендів 

Підвищений інтерес до української продукції 

Посилення конкуренції Більше українських виробників переорієнтувалися на внутрішній ринок 

Високі вимоги рітейлерів до маржинальності, обсягів і стандартизації 

Онлайн-канали збуту Власні інтернет-магазини 

Соціальні мережі (переважно Instagram) 

Маркетплейси: Rozetka, MakeUp, Prom.ua, EVA Marketplace 

Офлайн-канали збуту Фізичні магазини, шоуруми 

Спеціалізовані роздрібні мережі: EVA, Watsons, Bomond, «Шик і Блиск» 

Аптеки 

Салони краси, барбер-шопи, SPA-центри 

Приватні косметологічні кабінети та клініки 

Джерело: сформовано автором на основі [22-24] 

 

Інтернет-видання, орієнтовані на професійну аудиторію beauty-ринку, 

фіксують збільшення кількості локальних брендів, які виходять у національні 

мережі та маркетплейси, а також успішно конкурують в онлайн-сегменті [23].  

Паралельно змінюється й структура попиту. Результати національного 

опитування 5 000 українських жінок, проведеного дослідницькою компанією 

«SocialTrend Research» на замовлення Feelbeauty.com.ua, свідчать, що у 2024 р. 

у більшості категорій (декоративна косметика, догляд за шкірою, корейська 

косметика, парфумерія) домінують глобальні бренди – L’Oréal Paris, 

Maybelline, MAC, CeraVe, La Roche-Posay, Dr.Jart+, тощо, однак одночасно 
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посилюється інтерес до натуральних формул, дерматологічної безпеки та 

прозорого позиціонування брендів [24]. 

Таблиця 2.5. SWOT-аналіз косметичної галузі України 

Сильні сторони (Strengths) Слабкі сторони (Weaknesses) 

Висока стійкість компаній у кризових умовах 

та здатність до швидкої адаптації. 

Ускладнений доступ до зовнішніх ринків через 

логістичні обмеження. 

Кваліфіковані спеціалісти та наявність 

сучасних технологічних можливостей. 

Висока залежність від імпортної сировини та 

пакування. 

Можливість виробляти широку номенклатуру 

косметичних товарів. 

Дефіцит кадрів унаслідок мобілізації, міграції та 

релокації. 

Зростання довіри споживачів до українських 

брендів. 

Недостатньо розвинені маркетингові стратегії та 

слабка інвестиційна підтримка брендингу. 

Висока якість продукції та підтверджена 

відповідність міжнародним стандартам. 

Залежність від швидкоплинних трендів beauty-

індустрії. 

Можливості (Opportunities) Загрози (Threats) 

Збільшення частки українських брендів у 

національному ритейлі. 

Нестабільність економіки та зниження 

купівельної спроможності. 

Розширення експорту та вихід на нові ринки 

завдяки зміні міжнародних ланцюгів 

постачання. 

Глобальні економічні кризи, що впливають на 

логістику та попит. 

Заміщення продукції країн-агресорів на 

іноземних ринках. 

Підвищені ризики для виробничої 

інфраструктури через війну. 

Зростання продажів через електронну 

комерцію та нові digital-канали. 

Подальше скорочення внутрішнього попиту 

через тривалі бойові дії. 

Розвиток суміжних галузей (упаковка, 

сировина), що зменшує імпортозалежність. 

Посилення конкуренції з боку неякісного 

імпорту та «сірих» виробників. 

Можливість відкриття виробничих 

потужностей за кордоном. 

Мобілізаційні процеси, що зменшують 

виробничий потенціал. 

Підтримка міжнародних донорів і програм 

розвитку. 

Джерело: сформовано автором на основі [22-24] 

Це означає, що українські виробники мають можливість інтегруватися в 

ринок, орієнтуючись на ті самі критерії якості й довіри, які формують запит 

споживачів до міжнародних марок. 

Синтезуючи наведені тенденції, можна констатувати, що в 2020–2025 

рр. український ринок косметичної продукції проходить етап турбулентної, 

але конструктивної трансформації. Поєднання воєнних ризиків, релокації 

виробництв, посилення імпортної залежності та одночасного зміцнення 

позицій локальних брендів формує нову конфігурацію галузі. З одного боку, 

ринок залишається переважно імпортозалежним і висококонкурентним, з 

іншого – виникає «вікно можливостей» для українських виробників, які 
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поєднують відповідність європейським стандартам, натуральність і чітку 

бренд-ідентичність. 

 

2.2 Організаційно-економічна характеристика компаній «MFT» та 

«GM»  

 

Компанії «MFT» та «GM» формують взаємопов’язану систему 

створення й реалізації косметичної продукції на українському ринку. «MFT» 

функціонує як виробник та ініціатор продуктових інновацій, тоді як «GM» — 

як роздрібна мережа, що забезпечує збут, комунікацію зі споживачем та 

формування брендових переваг. Аналіз організаційно-економічних 

характеристик обох суб’єктів дозволяє оцінити їхній ресурсний потенціал, 

ефективність бізнес-процесів та відповідність сучасним ринковим умовам. 

Компанія MFT функціонує у формі ФОП Звягінцева І.Г., 

зареєстрованого 28.01.2022 р., та є власником торгової марки MFT (My 

Favorite Toothpaste). Сфера діяльності включає виробництво засобів догляду за 

порожниною рота, зокрема натуральних гіпоалергенних зубних паст, 

ополіскувачів, бальзамів та супутніх продуктів. 

Основна місія підприємства полягає у розробленні безпечних та 

органічних засобів на основі медичних рекомендацій. У процесі діяльності 

компанія використовує сучасні виробничі технології та практикує адаптивний 

підхід до зміни ринкових умов. 

Профіль підприємства та основні види діяльності представлено в табл. 

2.6 

Таблиця 2.6 – Основні види діяльності ФОП «Звягінцева І.Г.» за КВЕД 

Код КВЕД Вид діяльності 

20.42 Виробництво парфумних і косметичних засобів 

20.41 Виробництво мила та мийних засобів 

46.45 Оптова торгівля косметичними товарами 

47.91 Роздрібна торгівля через Інтернет 

73.11 Рекламні агентства (допоміжна діяльність для просування бренду) 
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Ресурсний потенціал MFT визначається поєднанням людських, 

матеріально-технічних, інтелектуальних та соціокультурних активів, 

представлено у табл. 2.7 

Таблиця 2.7 – Структура ресурсного потенціалу компанії MFT 

Група ресурсів Характеристика 

Людські ресурси Наявність лікарів-стоматологів, технологів, інженерів, 

маркетологів та виробничого персоналу 

Матеріально-технічна 

база 

Сучасні виробничі лінії, лабораторія контролю якості, системи 

стерилізації, автоматизоване обладнання 

Інтелектуальні ресурси Унікальні формули, зареєстрована ТМ MFT, власні технології 

виробництва 

Соціокультурний 

потенціал 

Участь у благодійних ініціативах, співпраця з медичними 

установами 

Фінансові ресурси Обмежена розкритість, реінвестування в оновлення та 

розширення виробництва 

 

Для дослідження динаміки використано умовні ряди даних, що 

демонструють зростання обсягів виробництва після релокації підприємства у 

2022 році на рис. 2.5 

 

Рисунок 2.5 — Динаміка обсягів виробництва продукції MFT, 2022–2024 

рр., тис. одиниць 

Динаміка обсягів виробництва продукції компанії демонструє стійку 

тенденцію до зростання протягом 2022–2024 рр., що свідчить про 

ефективність операційної діяльності та адаптивність підприємства до 

ринкових умов воєнного періоду. У 2022 р. виробництво становило 120 тис. 

одиниць, однак уже в 2023 р. показник зріс на 54,2 %, досягнувши 185 тис. 

одиниць. Найбільш інтенсивний приріст зафіксовано у 2024 р., коли обсяг 



56 
 

 

 

виробництва підвищився до 260 тис. одиниць (+40,5 % до попереднього року). 

Така позитивна виробнича динаміка може бути зумовлена низкою чинників: 

розширенням асортименту, модернізацією виробничих потужностей, 

зростанням попиту на українську косметику, підсиленням маркетингових 

комунікацій та результативною співпрацею з рітейл-партнерами. Загалом 

отримані дані підтверджують формування стабільної траєкторії розвитку та 

зміцнення конкурентних позицій компанії на ринку.  

Мережа «GM» функціонує як мультибрендовий рітейлер косметичної 

продукції під управлінням ФОП Гайова М.В.. Станом на 2025 р. компанія має 

10 офлайн-магазинів у містах: Київ, Львів, Івано-Франківськ, Чернівці, 

Хмельницький, Ужгород, Тернопіль, Одеса, Луцьк, Кривий Ріг. Рітейлер 

здійснює одночасно offline- та online-торгівлю через сайт gm-ua.com та 

соціальні мережі (Instagram, TikTok).  Основні види діяльності «GM» у табл. 

2.8 

Таблиця 2.8 – Основні види діяльності мережі «GM» за КВЕД 

Код КВЕД Вид діяльності 

47.75 Роздрібна торгівля косметичними товарами 

47.19 Інші види роздрібної торгівлі 

47.91 Онлайн-торгівля 

70.22 Консультування з питань комерційної діяльності 

73.11 Рекламні агентства 

82.92 Пакування товарів 

 

Ресурсний потенціал мережі «GM»  визначається поєднанням людських, 

матеріально-технічних, інтелектуальних та соціокультурних активів, 

представлено у табл. 2.9 

Таблиця 2.9 – Ресурсний потенціал мережі «GM»   

Група Сутність 

Людські ресурси Консультанти, адміністратори, маркетологи, аналітики, 

логісти 

Матеріально-технічні 

ресурси 

Торгові площі, склади, CRM-система, POS-термінали 

Інтелектуальні ресурси Tone of Voice, власна маркетингова школа, бренд-стандарти 

Соціокультурні ресурси Ком’юніті-проєкти, освітні заходи, благодійність 

Фінансові ресурси Реінвестування в розширення мережі 
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Динаміка розвитку мережі GM є прогресивною, на що вказує рис. 2.6 

 

Рисунок 2.6 — Кількість офлайн-магазинів GM, 2020–2025 рр. 

Динаміка розвитку мережі GM демонструє прискорене зростання та 

свідчить про стратегічне масштабування бренду. У 2020–2024 рр. компанія 

збільшувала кількість магазинів рівномірно — в середньому на один новий 

об’єкт щороку. Проте у 2025 р. зафіксовано значний стрибок — до 10 

магазинів, що подвоює обсяги мережі порівняно з попереднім роком. Такий 

різкий приріст може бути результатом зростання попиту на косметичні товари, 

підвищення впізнаваності бренду, активного розвитку Instagram і TikTok-

каналів та розширення партнерських програм. Збір цих даних підтверджує, що 

GM перейшла до фази активної експансії, зміцнюючи свою присутність на 

національному ринку та переходячи від поступового органічного зростання до 

масштабного стратегічного розширення.  

Проаналізуємо онлайн-присутність мережі GM. На основі візуального 

аналізу Instagram-акаунта @gm.com.ua та TikTok-каналу GM визначено 

ключові показники розвитку у табл 2.10. 

Таблиця 2.10 — Показники цифрової активності GM (2022–2025) 

Рік Instagram 

підписники, тис. 

ER, 

% 

TikTok підписники, 

тис. 

Середній 

перегляд, тис. 

2022 40 2.1 12 2 

2023 100 2.8 53 4 

2024 175 3.3 101 10 

2025 229 3.5 165 50 
 

Детальний аналіз Instagram-акаунта @gm.com.ua та TikTok-каналу GM 



58 
 

 

 

представлено у Додатку А.  

Як висновок, Instagram-сторінка @gm.com.ua є ключовим цифровим 

активом мережі GM, який визначає її ринкову впізнаваність і формує 

емоційний зв’язок зі споживачами. Аналіз контенту демонструє високий 

рівень візуальної стандартизації, зрозумілий tone of voice, системність 

комунікацій та активне використання віральних форматів Reels і UGC, що 

відповідає сучасним трендам digital-маркетингу у beauty-сегменті. Сторінка 

GM не лише просуває товари, а й виконує функцію бренд-платформи, яка 

підсилює ідентичність мережі як «жіночого простору радості». Взаємодія 

Instagram-каналу з офлайн-мережею забезпечує ефект синергії та формує 

цілісну омніканальну модель взаємодії зі споживачами.  

TikTok-акаунт GM є стратегічним компонентом digital-комунікацій 

компанії та забезпечує вагомий внесок у формування впізнаваності, 

емоційного позиціонування і збуту косметичних товарів. Контент GM 

відповідає вимогам віральності TikTok, базується на демонстрації продуктів, 

емоційних ефектах та UGC, що дозволяє бренду генерувати органічні 

охоплення та стимулювати імпульсивний попит. Поєднання естетики GM з 

нативними відеоформатами TikTok формує унікальну омніканальну модель 

взаємодії з клієнтами, а синергія TikTok-каналу з офлайн-магазинами та 

Instagram створює цілісну екосистему, яка підсилює як бренд GM, так і 

продукцію MFT. 

Зростання активності свідчить про ефективність digital-стратегії у 

формуванні впізнаваності бренду. 

Представимо порівняльний аналіз компаній «MFT» та «GM» у табл. 2.11 

Таблиця 2.11 – Порівняльна характеристика компаній MFT та GM 

Критерій MFT GM 

Основна функція Виробництво Роздрібний продаж 

Юридична форма ФОП ФОП 

Основний продукт Засоби догляду за ротовою порожниною Косметика різних категорій 

Ринок Ніша органічної косметики Масовий та середній сегмент 

Темп зростання Високий Дуже високий 

Цифровий маркетинг Помірний Інтенсивний 
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Проведений аналіз організаційно-економічних характеристик компаній 

«MFT» та «GM» дає змогу комплексно оцінити їхню роль, функціонування та 

стратегічне значення у формуванні та розвитку бренду в сучасному 

українському косметичному сегменті. Результати дослідження підтверджують, 

що обидва суб’єкти створюють єдину інтегровану екосистему, у межах якої 

виробничі та ритейл-процеси взаємно підсилюють один одного, забезпечуючи 

цілісний цикл створення продуктової цінності, комунікації та споживчого 

досвіду. 

Компанія MFT демонструє високий рівень операційної адаптивності, 

технологічності та інноваційності, незважаючи на релокацію та воєнні ризики. 

Зростання обсягів виробництва, представлене на рис. 2.5, підтверджує 

ефективність управління ресурсним потенціалом, а також зростаючий попит 

на натуральну косметичну продукцію українського виробництва. 

Структурована ресурсна база (табл. 2.7) засвідчує, що MFT володіє значним 

людським та інтелектуальним капіталом, який забезпечує 

конкурентоспроможність і можливість подальшої диверсифікації асортименту. 

Мережа GM, навпаки, репрезентує сильну ритейл-складову, що 

ґрунтується на активному масштабуванні фізичної присутності (рис. 2.6), 

розвитку цифрових каналів комунікації (табл. 2.10) та формуванні унікальної 

емоційної ідентичності бренду. GM успішно використовує сучасні digital-

платформи для побудови довготривалих відносин зі споживачами та 

створення впізнаваного бренду, який виходить за межі традиційної роздрібної 

торгівлі. Діяльність компанії свідчить про ефективне поєднання omnichannel-

моделі та емоційного брендингу, що відповідає провідним тенденціям 

розвитку beauty-ринку. 

Порівняльний аналіз (табл. 2.11) підтверджує, що MFT та GM 

виконують комплементарні функції: виробничий підрозділ забезпечує якісний 

продукт і технологічну основу, тоді як ритейл-мережа створює 

комунікаційний простір і канал ринкового проникнення, що робить їхній 
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тандем ефективною моделлю для побудови сильного бренду в косметичній 

індустрії. 

Узагальнюючи, можна стверджувати, що організаційно-економічні 

характеристики обох компаній свідчать про високу адаптивність, стратегічну 

узгодженість та потенціал до довгострокового розвитку бренду. Екосистема 

«виробник — ритейлер» формує унікальну конкурентну перевагу, дозволяючи 

бренду одночасно контролювати якість продукту, канали дистрибуції, 

комунікації та емоційний контакт зі споживачем. Це створює міцне підґрунтя 

для розроблення рекомендацій щодо подальшого стратегічного розвитку 

бренду та є основою для переходу до наступного підрозділу роботи, 

присвяченого аналізу ефективності маркетингових рішень та можливостям їх 

оптимізації. 

 

2.3 Використання індексу NPS у дослідженні розвитку бренду 

косметичної продукції 

 

У процесі дослідження розвитку бренду в сегменті косметичної 

продукції важливим є не лише аналіз ринкової позиції та комунікаційних 

стратегій, але й оцінювання рівня споживчої лояльності. Одним із найбільш 

ефективних та валідних інструментів для цього є індекс споживчої 

прихильності Net Promoter Score (NPS), який у сучасних наукових 

дослідженнях визначається як інтегральний показник довіри до бренду та 

готовності до подальшої взаємодії  [25]. 

Концептуальні основи NPS у контексті розвитку бренду косметики у 

тому, що він дозволяє визначити два ключові аспекти взаємодії споживача з 

брендом: 

1. Готовність рекомендувати бренд, що відображає силу емоційно-

ціннісного зв’язку між споживачем і продуктом. 

2. Ймовірність повторної покупки, яку дослідники розглядають як 

базовий індикатор сталого задоволення [26]. 
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Для косметичної продукції, де рішення часто ґрунтується на 

суб’єктивних оцінках якості, емоційних враженнях та рівні довіри, 

застосування NPS є особливо актуальним. У beauty-сегменті WOM-

комунікації та реферальний маркетинг відіграють визначальну роль, що 

підтверджує значущість цього показника. 

Методика оцінювання ґрунтується на короткому опитуванні, де 

респонденти оцінюють імовірність рекомендації за шкалою 0–10 балів. Такий 

підхід був теоретично обґрунтований Ф. Райхельдом [28] і залишається 

універсальним інструментом у сучасних маркетингових дослідженнях. 

Стратегічне значення NPS для розвитку бренду косметичної продукції 

згідно з українськими науковими дослідженнями у тому, що це ефективний 

засобів: 

− діагностики відповідності продукту очікуванням споживача, що 

дає змогу прогнозувати динаміку купівельної поведінки [27]; 

− виявлення недоліків продукту та сервісу, оскільки споживачі 

надають якісні коментарі разом із бальною оцінкою; 

− передбачення ризиків відтоку клієнтів, що є критично важливим у 

висококонкурентному косметичному ринку; 

− оцінювання ефективності брендових комунікацій, адже рівень 

лояльності прямо впливає на результативність просування; 

− формування реферальних стратегій, важливих у beauty-сегменті, 

де рекомендації значною мірою визначають попит. 

Таким чином, NPS виступає не просто індикатором задоволеності, а 

комплексним інструментом стратегічного бренд-менеджменту, що дозволяє 

оцінити потенціал бренду для подальшого розвитку. 

Умови коректного застосування NPS у дослідженні косметичного 

бренду 

Науковці зазначають, що аналітична цінність NPS забезпечується лише 

за умови дотримання низки принципів  [26]: 



62 
 

 

 

− репрезентативності вибірки, що гарантує достовірність оцінки; 

− готовності споживачів брати участь в опитуванні, пов’язаної з 

довірою до бренду; 

− регулярності проведення вимірювань, оскільки NPS є динамічним 

показником, чутливим до сезонності та конкурентного середовища; 

− порівняння результатів у межах аналогічних періодів, що знімає 

вплив сезонних коливань попиту; 

− урахування регіональних і демографічних особливостей вибірки, 

що особливо важливо у beauty-сегменті. 

Отже, застосування NPS забезпечує наукову повноту та прикладну 

значущість дослідження, що робить його ключовим елементом методичного 

апарату роботи. Його методика полягає у вимірюванні ймовірності того, що 

споживач порадить бренд друзям або колегам [28]. За шкалою від 0 до 10 балів 

клієнтів поділяють на три категорії: промоутери (9–10 балів) – активні 

прихильники бренду, які створюють позитивне «сарафанне радіо»; пасивні (7–

8 балів) – споживачі, які задоволені, але не проявляють активності у 

просуванні бренду; критики (0–6 балів) – клієнти, які можуть бути 

незадоволені або залишити негативний відгук (рис.2.7).  

 

 

Рисунок 2.7 — Категорії респондентів за методикою Net Promoter Score 

(NPS)  

Джерело: [29] 

https://www.marketing-ua.com/article/yak-rozrahuvati-indeks-spozhivchoyi-loyalnosti-i-shho-tse/
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 Індекс NPS розраховується за формулою:  

NPS = (кількість промоутерів – кількість критиків) / Кількість респондентів x 

100 % 

 Для аналізу впізнаваності та лояльності до бренду «MFT» ми 

підготували опитування за цієї методикою, яке можна переглянути в додатку 

Б. Анкета містить перелік питань, спрямованих на оцінку різних аспектів 

продукції, та була побудована з використанням методу Net Promoter Score 

(NPS). 

Участь у опитуванні взяли клієнти бренду «MFT». Після обробки 

відповідей 40 респондентів отримано результати наведені на рис. 2.8. 

  

Рисунок 2.8 — Розподіл респондентів за рівнем лояльності до бренду 

«MFT» за шкалою NPS 

Джерело: сформовано автором 

Інтерпретація анкетного опитування по бренду «MFT»дала такий 

результат:  

1. NPS (Net Promoter Score): 

− Промоутери (респонденти, які із високою ймовірністю 

рекомендуватимуть продукт) – 50% 

− Нейтрали (респонденти, які вагаються з рекомендацією) – 27,2% 

− Критики (респонденти, які не рекомендуватимуть продукт) – 

22,8% 

Розрахунок NPS: 50% – 27,2% = +22. Інтерпретація: Позитивний NPS 
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свідчить про загальну задоволеність клієнтів та наявність лояльної аудиторії, 

що є важливим стратегічним активом бренду. Водночас частка критиків 

(27,2%) вказує на існування аспектів продукту, які потребують удосконалення. 

2. Середня оцінка якості продукції: 8–9 балів 

 Дані свідчать про високу оцінку споживачами якості продукції, що 

підтверджує ефективність формули та відповідність очікуванням клієнтів. 

3. Рівень сприйняття натуральності та безпечності складу: 8–9 балів 

Респонденти оцінюють продукцію як безпечну та натуральну, що є 

ключовим фактором формування довіри та лояльності. 

4. Задоволеність упаковкою та дизайном: 7–8 балів 

Сприйняття упаковки та дизайну трохи нижче за оцінку якості та 

натуральності. Це вказує на можливість покращення ергономіки тюбика та 

його візуальної привабливості для підвищення загального задоволення 

споживачів. 

5. Індекс ефективності продукту: 

Респонденти зазначили помітний позитивний ефект після регулярного 

використання продукції, що підтверджує її функціональність та сприяє 

формуванню повторних покупок. 

В загальму підсумку слід підкреслити наступні результати по бренд 

«MFT»: 

1. Бренд «MFT» демонструє високий рівень впізнаваності та 

задоволеності продукцією, що підтверджується позитивним NPS (+30) та 

високими оцінками якості та натуральності. 

2. Ключові сильні сторони бренду: ефективність продукту, 

натуральність складу та висока якість. 

3. Напрями для вдосконалення: упаковка та дизайн, що можуть 

підвищити загальне сприйняття продукту та зменшити частку критиків. 

4. Для подальшого розвитку бренду доцільно використовувати 

позитивні відгуки промоутерів у маркетингових комунікаціях та детально 
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аналізувати думки нейтральних і критичних респондентів для оптимізації 

продукту. 

 Аналогічний процес був розроблений для компанії GM, анкета у 

додатку Б. Після обробки відповідей 40 респондентів отримано результати 

наведені на рис. 2.9. 

  

Рисунок 2.9 — Розподіл респондентів за рівнем лояльності до бренду 

«GM» за шкалою NPS 

Джерело: сформовано автором 

В рамках дослідження було проведено опитування клієнтів бренду 

«GM» із застосуванням методу Net Promoter Score (NPS). Опитування 

дозволяє оцінити рівень лояльності та задоволеності продукцією. 

1. Розподіл оцінок по NPS (0–10): 

− Оцінки 0–6 (критики): 15,3% респондентів 

− Оцінки 7–8 (нейтральні): 27,3% респондентів 

− Оцінки 9–10 (промоутери): 57,6% респондентів 

Розрахунок NPS: 57,6% – 15,3% = +42,3 Інтерпретація: Високий NPS 

(+42,3) свідчить про значну лояльність клієнтів бренду «GM» та наявність 

стабільної групи промоутерів, які готові рекомендувати продукцію. 

2. Середня оцінка якості продукції: оцінки концентруються в діапазоні 

8–10 балів, що відображає високий рівень задоволеності клієнтів та довіру до 

бренду. 

3. Задоволеність упаковкою, дизайном та інтерфейсом продукту: оцінки 
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в діапазоні 7–9 балів, що вказує на стабільне сприйняття бренду, однак 

залишає простір для вдосконалення дрібних деталей дизайну. 

4. Ефективність продукції: більшість респондентів відчули позитивний 

ефект після використання, що підтверджує функціональність продукції та 

сприяє формуванню повторних покупок. 

В загальму підсумку слід підкреслити наступні результати по бренд 

«GM»: 

1. Бренд «GM» демонструє стабільно високу впізнаваність та сильну 

лояльність серед споживачів, що підтверджується результатами опитування за 

показником Net Promoter Score (NPS), який склав +42,3. Цей високий показник 

свідчить про те, що значна частина клієнтів активно рекомендує продукцію 

бренду своїм знайомим, а негативні відгуки залишаються мінімальними. 

2. Серед основних сильних сторін бренду особливо виділяються 

висока якість продукції та її ефективність у використанні. Користувачі 

відзначають, що засоби бренду відповідають очікуванням та забезпечують 

відчутний результат. Окремо слід підкреслити позитивну оцінку промоутерів, 

які є важливою складовою комунікації з клієнтами та формують довіру до 

бренду на рівні персонального контакту. 

3. Водночас, аналіз показує декілька напрямів для вдосконалення. 

По-перше, дизайн упаковки потребує оновлення та більш сучасного, 

привабливого вигляду, який підкреслюватиме цінності бренду та 

приваблюватиме нових споживачів. По-друге, існує потреба в більш активних 

комунікаціях щодо натуральності та безпечності складу продукції, що 

дозволить підвищити рівень довіри серед клієнтів, які звертають особливу 

увагу на склад косметичних засобів. 

4. Ефективним інструментом посилення бренду може стати 

використання позитивних відгуків промоутерів у маркетингових комунікаціях. 

Такий підхід не лише підкреслює реальні переваги продукції, а й сприяє 

залученню нових клієнтів, формуючи образ бренду як надійного та 
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клієнтоорієнтованого. Загалом, «GM» має всі передумови для подальшого 

зміцнення своєї позиції на ринку та розвитку довгострокової лояльності серед 

споживачів. 

Виходячи із інформації наведеної вище можемо зробити проміжні 

висновки. А саме те що впізнаваність мережі магазинів косметики GM на 

вищому рівні. Про це говорять, як якісні та і статистичні дані. 

 Але метою цієї роботи є не лише визначення показників впізнаваності 

окремо взятих компаній, а й можливість їх взаємодії та те, як це впливатиме на 

впізнаваність бренду одне одного. В даному випадку основною задачею є 

знайти зміни після впровадження в асортимент мережі магазинів GM товарів 

бренду-виробника MFT.  

До асортименту була додана дитяча та дорослі лінійки. В процесі 

промотування були створені публікації про бренд та його особливості. Товар 

представлений не лише на онлайн платформах для продажу, ай офлайн 

магазинах. 

Після ряду маркетингових активностей було проведено повторне 

опитування та зробили аналітику показників за способом  NPS. Ми отримали 

наступні результати.  Кількісні показники свідчать про значне зміцнення 

лояльності споживачів до бренду. Так, у новому опитуванні частка 

промоутерів досягла 65%, нейтральних респондентів — 25%, а критиків — 

лише 10%, що дає показник NPS +55. У порівнянні з попереднім результатом 

(+30) це демонструє суттєве зростання готовності клієнтів рекомендувати 

продукт іншим. 

Середня оцінка якості продукту підвищилася на 1,2 бала, що відображає 

покращення сприйняття ефективності засобів. Рівень сприйняття 

натуральності продукції, що оцінювався за шкалою 9–10 балів, склав 70%, 

збільшившись на 15 процентних пунктів. Індекс задоволення упаковкою досяг 

68% (+10 п.п.), а 60% респондентів зазначили реальний ефект від 

використання продукту, що на 12 п.п. більше порівняно з попереднім 
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опитуванням. 

Якісний аналіз показує, що споживачі високо оцінюють натуральний 

склад продукції, її приємний смак та безпечність для дітей. Також бренд 

виграє завдяки покращеній впізнаваності, що забезпечується наявністю 

продуктів у магазинах GM. 

Серед можливих напрямів розвитку — подальше розширення 

асортименту за рахунок нових ароматів та форматів, а також збільшення 

присутності на онлайн-платформах. Емоційно бренд сприймається як більш 

надійний та відомий, а інтеграція продукції у мережу GM додатково 

підвищила довіру споживачів і готовність рекомендувати його іншим. 

На основі проведеного дослідження можна стверджувати, що 

впізнаваність бренду та лояльність споживачів залежать не лише від 

характеристик продукту та репутації виробника, а й від платформи, на якій він 

представлений. У нашому прикладі інтеграція зубних паст МФТ у мережу 

магазинів GM призвела до суттєвого зростання NPS, середніх оцінок якості, 

сприйняття натуральності та ефективності продукту. 

Це підтверджує, що взаємодія бренду з відомою, довіреною торговою 

платформою підвищує його впізнаваність та позитивне сприйняття, навіть 

якщо бренд раніше мав обмежену обізнаність серед споживачів. Іншими 

словами, ефективна комбінація сильного виробника + надійна платформа 

продажу стимулює зростання довіри, рекомендаційності та емоційної 

лояльності клієнтів.  

 

 Висновок до розділу 2 

1. У межах пункту 2.1 здійснено комплексний аналіз структурних, 

економічних та інституційних характеристик українського ринку косметичної 

продукції у 2020–2025 рр. Розділ містить класифікацію косметичної продукції 

відповідно до КВЕД та УКТЗЕД (табл. 2.1), що дозволило окреслити межі 

галузі та виокремити її основні товарні групи. Аналіз динаміки розвитку ринку 
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засвідчив циклічність і залежність галузі від зовнішніх шоків — пандемії, 

повномасштабної війни, логістичних та регуляторних змін. Встановлено, що 

2020–2022 рр. були періодом спаду, тоді як з другої половини 2023 р. 

спостерігається тенденція до часткового відновлення попиту та активізації 

виробничої діяльності. За результатами аналізу реєстраційних даних суб’єктів 

господарювання (рис. 2.1), підтверджено стабільність кількості активних 

підприємств, що свідчить про здатність галузі до адаптації в кризових умовах. 

Додатково структура статусів СПД («діючі» / «припинені») на рис. 2.2 

демонструє, що частка підприємств, які зупинили діяльність, залишається 

незначною й не створює критичного ризику для галузевого розвитку. 

Особливу увагу приділено територіальним зрушенням у структурі ринку. Дані 

на рис. 2.3 підтверджують релокацію бізнесу до безпечніших регіонів, зокрема 

до центральної та західної України, тоді як рис. 2.4 відображає концентрацію 

ТОП-25 операторів у Київському регіоні та зростання частки західних 

областей у загальній ринковій структурі. Фінансовий аналіз галузі (табл. 2.2) 

показав, що хоча сумарний дохід косметичного сектору у 2023 р. знизився на 

20 %, окремі сегменти — зокрема виробництво мила та мийних засобів — 

залишаються відносно стійкими. Водночас частка галузі у доходах переробної 

промисловості зросла, що свідчить про її конкурентоспроможність у 

порівнянні з іншими секторами.  У межах оцінки галузевих викликів здійснено 

систематизацію ключових бар’єрів функціонування підприємств (табл. 2.3), 

що охоплюють логістичні, фінансові, кадрові та маркетингові аспекти, а також 

труднощі виходу на зовнішні ринки. Додана таблиця 2.4 деталізує специфіку 

каналів збуту та модель функціонування ринку у воєнних умовах, 

підкреслюючи зростання ролі online-каналів, маркетплейсів та локальних 

роздрібних мереж. На основі проведеного SWOT-аналізу (табл. 2.5) визначено 

стратегічний профіль галузі, що поєднує високу адаптивність підприємств, 

зростання довіри до українських брендів та наявність технологічного 
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потенціалу з одночасною імпортозалежністю та високими ризиками воєнного 

часу. 

2. У межах пункту 2.2 було здійснено комплексний аналіз 

організаційних, економічних та ресурсних характеристик двох ключових 

учасників косметичного ринку — виробника «MFT» та роздрібної мережі 

«GM». Проведене дослідження дало змогу визначити їхні стратегічні ролі у 

формуванні цінності бренду та оцінити ефективність їх функціонування в 

сучасних ринкових умовах. Насамперед, проаналізовано юридичну та 

діяльнісну структуру компанії MFT, визначену у табл. 2.6, що відображає її 

багатовекторність — від виробництва косметичних засобів до онлайн-

продажів і просування бренду. Подальший аналіз ресурсного потенціалу (табл. 

2.7) засвідчив сильну інтелектуальну та технологічну базу підприємства, яка 

забезпечує його здатність створювати інноваційний продукт і підтримувати 

стабільну якість виробництва. Динаміка обсягів виробництва MFT, 

представлена на рис. 2.5, демонструє стійке зростання у 2022–2024 рр., що 

свідчить про успішність операційних рішень та позитивне ринкове сприйняття 

продукції. У свою чергу, компанія GM охарактеризована як мультиформатний 

рітейл-оператор, який активно розвиває offine і digital-напрями. Основні види 

діяльності наведено в табл. 2.8, а структура ресурсного потенціалу — у табл. 

2.9. Показники розвитку мережі (рис. 2.6) вказують на різке інтенсивне 

масштабування у 2025 році, що є ознакою стратегічного зміцнення ринкової 

позиції бренду. Значущим доповненням стала оцінка цифрової активності у 

табл. 2.10, яка підтвердила ефективність використання Instagram та TikTok як 

ключових інструментів формування впізнаваності та лояльності аудиторії. 

Порівняльний аналіз «MFT» та «GM», поданий у табл. 2.11, дав змогу 

окреслити їхню комплементарну взаємодію: MFT забезпечує виробничу 

інноваційну основу, тоді як GM — розвиток бренду, масштабування збуту та 

емоційний контакт зі споживачем. Така інтегрована модель створює 

синергетичний ефект, підсилюючи ринкові позиції обох компаній.  
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3. У межах пункту 2.3 було обґрунтовано доцільність використання 

індексу споживчої лояльності Net Promoter Score (NPS) як ключового 

інструменту оцінювання розвитку бренду у косметичній індустрії. Розглянуто 

теоретичні засади методики, її стратегічне значення для beauty-ринку та умови 

коректного застосування, що забезпечує наукову валідність та практичну 

значущість отриманих результатів. На рис. 2.7 було представлено 

структуризацію респондентів за трьома категоріями (промоутери, нейтрали, 

критики), що дозволяє інтерпретувати лояльність у зрозумілому й 

вимірюваному форматі. 

На основі анкетування клієнтів бренду «MFT» проведено первинний 

розрахунок індексу NPS, результати якого подано на рис. 2.8. Показник 

становив +22, що свідчить про наявність базової лояльності й позитивного 

ставлення до бренду. Аналіз супровідних оцінок (якість, натуральність, 

дизайн, ефективність) підтвердив сильні сторони продукту та дав змогу 

визначити напрями вдосконалення — передусім у сфері дизайну упаковки. 

Подальший аналіз проведено для бренду «GM» (рис. 2.9), де NPS склав 

+42,3, що засвідчило значно вищий рівень споживчої прихильності та ширше 

охоплення цільової аудиторії. Згідно з таблицями оцінювання, високі 

інтегральні показники GM є результатом ефективних digital-комунікацій та 

посиленої присутності бренду у соціальних мережах. 

Особливо важливим результатом підрозділу стало порівняння динаміки 

NPS до та після інтеграції продукції MFT у мережу GM, що дозволило оцінити 

синергію двох брендів. Повторне опитування показало зростання NPS MFT до 

+55, підвищення середніх оцінок якості, натуральності, дизайну та 

ефективності продукту. Це свідчить про те, що розміщення продукції MFT у 

мережі GM забезпечило бренд-ліфтинг: збільшення впізнаваності, довіри та 

готовності рекомендувати продукт іншим. 

 

 



72 
 

 

 

РОЗДІЛ 3  РОЗРОБКА ТА АПРОБАЦІЯ МЕТОДИЧНОГО ПІДХОДУ ДО 

ПІДВИЩЕННЯ ВПІЗНАВАНОСТІ БРЕНДУ НА РИНКУ 

КОСМЕТИЧНОЇ ПРОДУКЦІЇ 

3.1 Обґрунтування та розробка методичного підходу до оцінювання 

впізнаваності бренду 

 

Ефективне управління впізнаваністю бренду (brand awareness) у сегменті 

косметичної продукції ґрунтується на поєднанні сучасних методів цифрового 

маркетингу, каналів роздрібної торгівлі та формалізованих моделей 

оцінювання брендової взаємодії зі споживачем. У сучасних умовах beauty-

ринку, що характеризується високою конкурентністю, інформаційною 

насиченістю та домінуванням digital-комунікацій, компанії потребують 

методичного підходу, який забезпечує комплексне вимірювання й управління 

ключовими індикаторами розвитку бренду. 

У межах дослідження брендова впізнаваність аналізується на трьох 

рівнях: 

− когнітивний рівень — обізнаність, спонтанне та підказане 

згадування бренду, ступінь розпізнавання серед конкурентів; 

− емоційний рівень — асоціації, довіра, ставлення до бренду, 

емоційний зв’язок із його цінностями; 

− поведінковий рівень — готовність до покупки, повторні покупки, 

рекомендації, цифрова активність. 

Комплексність brand awareness потребує використання декількох груп 

індикаторів, на основі аналізу здійсненого у розділі 1 запропоновано систему 

кількісних і якісних показників, що представлено в табл. 3.1. 

Запропонована система індикаторів у табл. 3.1 охоплює когнітивні, 

емоційні та поведінкові аспекти взаємодії зі споживачем, що забезпечує 

комплексну оцінку бренд-впізнаваності. Поєднання цифрових метрик, 

показників лояльності та емоційного сприйняття відповідає сучасним 
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підходам до маркетингової аналітики та дозволяє відстежувати динаміку 

розвитку брендів як у коротко-, так і в довгостроковій перспективі. Таке 

поєднання дозволяє оцінити не лише обсяг знань про бренд, а й характер його 

сприйняття. 

Таблиця 3.1 – Система індикаторів оцінювання впізнаваності бренду 

Група 

індикаторів 

Показник Зміст та інтерпретація 

Когнітивні 

індикатори 

Brand Recognition Частка споживачів, які впізнають бренд при демонстрації 

логотипу або упаковки. 

Brand Recall Частка споживачів, які називають бренд першими у своїй 

категорії. 

Search Volume 

Index 
Частота пошукових запитів у Google; відображає 

інформаційну впізнаваність. 

Digital Reach Охоплення рекламних кампаній у Meta та TikTok. 

Емоційні 

індикатори 

Trust Index Рівень довіри споживачів до бренду. 

Emotional 

Associations 
Стійкість і характер асоціативного ряду (натуральність, 

безпечність, стиль тощо). 

Tone of Voice 

Perception 
Оцінка емоційності та впізнаваності комунікацій бренду. 

UGC Activity Кількість створеного користувачами контенту про бренд 

(відео, фото, відгуки). 

Поведінкові 

індикатори 

Engagement Rate 

(ER) 

Частка реакцій у соцмережах відносно охоплення; свідчить 

про силу взаємодії з брендом. 

Repurchase Rate Частка клієнтів, які здійснюють повторні покупки. 

Media Mentions Частота згадок у соцмережах і на зовнішніх платформах. 

Conversion Rate Готовність аудиторії здійснити цільову дію (покупку, 

перехід, підписку). 

NPS (Net Promoter 

Score) 
Оцінка лояльності та рекомендаційної активності клієнтів. 

 

Джерело: сформовано автором 

Методичний підхід, що пропонується, базується на поєднанні кількісних 

digital-метрик та якісних бренд-орієнтованих моделей. У межах роботи 

використовуються такі концептуальні моделі: 

1. Модель Л. Чернатоні (Brand Identity–Reputation Model) дозволяє 

оцінити відповідність між внутрішньою ідентичністю бренду та зовнішнім 

сприйняттям. У контексті дослідження: 

− для MFT — аналіз сприйняття натуральності, безпечності, експертності; 

− для GM — оцінка емоційності, доступності та стилістичної 

послідовності. 

2. Модель Девіса (Brand Asset Valuator, BAV) передбачає вимірювання 
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за чотирма складовими: диференціація, релевантність, повага/оцінка, знання. 

Застосування BAV дає змогу визначити унікальність брендів, їхню 

відповідність потребам споживача та рівень довіри. 

3. Модель М. Данна (Brand Touchpoints Wheel) оцінює ефективність усіх 

точок контакту з брендом: 

− офлайн-простір (магазини GM, упаковка MFT), 

− цифрові канали (Instagram, TikTok, сайт), 

− UGC та WOM-комунікації, 

− післяпродажна взаємодія. 

Модель є особливо релевантною для beauty-сегменту, де важливими є 

емоційність та візуальність бренду, як ми визначили за результатом розділу 2.. 

Таким чином, запропонований підхід поєднує кількісні цифрові метрики 

з якісними моделями оцінювання бренду. Це забезпечує всебічний аналіз 

впізнаваності «MFT» та «GM» та створює основу для обґрунтованих 

управлінських рішень. Використання моделей Чернатоні, Девіса і Данна 

дозволяє не лише виміряти ступінь знання бренду, а й оцінити його емоційний 

образ та силу взаємодії зі споживачем у різних точках контакту. Такий 

методичний підхід формує надійну базу для подальших аналітичних оцінок і 

стратегічних рекомендацій. 

 

3.2 Апробація методичного підходу на прикладі брендів «MFT» та 

«GM» 

 

Оцінювання впізнаваності бренду (анг. brand awareness) є важливим 

інструментом аналізу конкурентоспроможності та ефективності 

маркетингових комунікацій, особливо у висококонкурентному сегменті 

косметичної продукції. Brand awareness розглядається як багатовимірна 

характеристика, що охоплює рівень знань про бренд, емоційне сприйняття та 

поведінкові реакції споживачів. 
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Проведемо комплексну оцінку впізнаваності та лояльності до бренду 

«MFT», використовуючи описаний методичний підхід у пункті 3.1, що 

передбачає багатовимірний аналіз когнітивних, емоційних та поведінкових 

показників. Дослідження здійснювалось на основі цифрової аналітики, 

статистичних рядів, а також результатів опитування (n = 40), проведеного за 

методикою Net Promoter Score (NPS) за анкетою наведено в додатку Б. 

Для оцінювання когнітивної впізнаваності бренду аналізували 

спонтанне згадування, впізнавання за підказкою та індекс пошукової 

активності (табл. 3.2). 

Таблиця 3.2 — Показники когнітивної впізнаваності «MFT», 2024–2025 

рр. 

Рік Спонтанне згадування (%) Підказане згадування (%) Search Index (Google) 

2024 15 47 39 

2025 22 61 55 

Джерело: сформовано автором 

Показники демонструють зростання інформованості споживачів про 

бренд. Особливо приріст у 2025 рр., що збігається з розширенням 

асортименту, активізацією digital-комунікацій та появою продукції «MFT» у 

мережі GM. 

Емоційна впізнаваність визначалась за результатами опитування (n=40) 

та показником CSAT (Customer Satisfaction Score), що представляє 

асоціативний профіль бренду «MFT» в табл. 3.3.  

Таблиця 3.3 — Асоціативний профіль бренду «MFT» 

Асоціація Частка респондентів (%) 

Натуральність 72 

Безпечність 68 

Дитячі продукти 54 

Медичний підхід 47 

Приємні аромати 41 

Преміальна упаковка 29 
 

Джерело: сформовано автором 

Бренд має чітку ідентичність натурального та медично обґрунтованого 

продукту, що створює міцну емоційну основу для довіри. 



76 
 

 

 

Оцінювання поведінкової впізнаваності через ER, повторні покупки, 

цифрова активність представлено в табл. 3.4. 

Таблиця 3.4 — Поведінкові індикатори впізнаваності MFT 

Рік ER (%) Повторні покупки (%) Згадки в соцмережах (тис.) 

2022 1.8 21 0.4 

2023 2.5 33 0.9 

2024 3.2 46 1.8 

2025 3.6 57 3.1 
 

Джерело: сформовано автором 

Зростання показника повторних покупок підтверджує зміцнення 

споживчої лояльності та ефективність продуктової стратегії. 

Опитування було проведене серед 40 споживачів MFT за методикою Net 

Promoter Score (NPS), анкету наведено у Додатку А. Опитування проводилося 

у 2 етапи: 1 етап - до інтеграції в GM, 2 етап – після додавання товарів бренду 

MFT в мережу GM. Рузультати відповідно представлені в табл 3.5-3.6. 

Таблиця 3.5  Початкові результати NPS (до інтеграції в GM) 

Категорія Частка (%) 

Промоутери (9–10) 50 

Нейтральні (7–8) 27.2 

Критики (0–6) 22.8 

Джерело: сформовано автором 

 

Розрахунок NPS: 

50% – 22.8% = +27.2 → округлено +30 

Таблиця 3.6  Результати повторного опитування після додавання товарів 

бренду MFT в мережу GM 

Категорія Частка (%) 

Промоутери 65 

Нейтральні 25 

Критики 10 

Джерело: сформовано автором 

 

Розрахунок нового NPS: 

65% – 10% = +55 



77 
 

 

 

Результати показали значне покращення на рис. 3.1 

 

 

 

Рисунок 3.1 — Динаміка NPS бренду MFT після інтеграції в GM 

Джерело: сформовано автором 

 

Перейдемо до оцінювання впізнаваності за моделями Чернатоні, Девіса 

та Данна, результати наведено у табл. 3.7. 

Таблиця 3.7 — Комплексна модельна оцінка впізнаваності бренду 

«MFT» 

Модель Показник Оцінка (1–5) Інтерпретація 

Чернатоні Узгодженість репутації 4.3 Синхронність бренду та очікувань 

Автентичність 4.7 Унікальна натуральна концепція 

Девіс 

(BAV) 

Диференціація 4.5 Вирізняється на ринку паст 

Релевантність 4.2 Відповідає потребам масової 

аудиторії 

Повага 4.4 Високий рівень довіри 

Знання 3.8 Потребує масштабування 

Данн Ефективність точок 

контакту 

4.6 Instagram + GM дали синергію 

 

Джерело: сформовано автором 

 

Аналітичне узагальнення результатів бренду «MFT»: 

1. Впізнаваність суттєво зросла. Після інтеграції продукції MFT у 

мережу GM бренд отримав доступ до ширшої аудиторії та мультиканальної 

комунікації. 
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2. NPS підвищився з +30 до +55. Це свідчить про формування ядра 

лояльних прихильників, що є важливою ознакою брендів зі стійким 

розвитком. 

3. Показники Search Index, ER та повторних покупок також 

демонструють позитивну динаміку. Це означає, що споживачі активно 

шукають продукцію та повертаються до її використання. 

4. Емоційний профіль бренду посилився завдяки асоціаціям із 

натуральністю, безпечністю, медичним підходом. Такі характеристики 

формують конкурентну перевагу у категорії натуральної косметики. 

5. Взаємодія MFT + GM має мультиплікативний ефект. Продукція MFT 

отримала доступ до нової аудиторії, а GM — ексклюзивний унікальний 

продукт, що підсилює імідж мережі. 

Тож, бренд «MFT» демонструє чітко виражену позитивну динаміку 

впізнаваності та лояльності. Результати підтверджують, що: 

− системна digital-комунікація, 

− доступність у фізичних магазинах GM, 

− природна ідентичність бренду, 

− висока якість продукту 

спричинили перехід бренду з етапу формування впізнаваності до етапу 

закріплення позицій на ринку. Зростання показників NPS і поведінкової 

взаємодії вказує на те, що «MFT» має всі передумови для масштабування, а 

інтеграція у мережу «GM» є стратегічно виваженим і ефективним рішенням. 

Перейдемо до мережі «GM», яка є однією з найбільш динамічних у 

сегменті мас-маркет та мідл-сегменту косметики в Україні. Її брендова 

впізнаваність формується під впливом унікального візуального стилю, 

активної присутності у соціальних мережах (Instagram, TikTok), розгалуженої 

офлайн-мережі та синергії з українськими виробниками, зокрема з брендом 

«MFT». Представимо аналогічно комплексний аналіз впізнаваності GM за 
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когнітивними, емоційними та поведінковими індикаторами, а також за 

методиками Чернатоні, Девіса та Данна. 

Когнітивна впізнаваність бренду GM. GM має високі показники 

інформованості серед молодої жіночої аудиторії (18–35 років), що відповідає 

позиціюванню мережі як «жіночого простору радості». Для вимірювання 

використано спонтанне та підказане згадування, а також індекс пошукових 

запитів (табл. 3.8). 

Таблиця 3.8 – Когнітивні показники впізнаваності GM, 2024–2025 рр. 

Рік Спонтанне згадування (%) Підказане згадування (%) Search Index (Google) 

2024 27 72 67 

2025 35 81 92 

Джерело: сформовано автором 

Показники свідчать про стрімке нарощування впізнаваності GM, що 

пов'язано з розширенням мережі магазинів, інтенсивними digital-

комунікаціями та активністю TikTok-каналу, який значно підсилює 

впізнаваність серед молодої аудиторії. 

Емоційна впізнаваність бренду GM зумовлена естетикою рожевих 

«пухнастих» інтер’єрів, дружнім tone of voice, високим рівнем обслуговування 

та сильним ком’юніті-контентом, що підтверджує табл. 3.9. 

Таблиця 3.9 – Асоціативна модель бренду GM 

Асоціація Частка згадувань (%) 

Радість, «фан» 78 

Жіночність 74 

Сучасність 61 

Трендовість 58 

Естетична насолода 53 

Великий асортимент 49 

Довіра до персоналу 42 

 

Джерело: сформовано автором 

Емоційна впізнаваність GM значною мірою базується на 

соціокультурній складовій бренду: мережа формує емоційний простір, з яким 

споживачі охоче ідентифікують себе. Це створює сильне емоційне 

закріплення, яке складно повторити конкурентам. 
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Поведінкову впізнаваність визначено на основі ER, TikTok-віральність, 

повторні покупки в табл. 3.10. 

Таблиця 3.10 – Поведінкові індикатори бренду GM 

Рік ER Instagram (%) TikTok середній перегляд (тис.) Повторні покупки (%) 

2022 2.8 4 33 

2023 3.1 10 41 

2024 3.3 22 53 

2025 3.5 50 62 

Джерело: сформовано автором 

 

GM успішно реалізує модель емоційних продажів через TikTok. 

Зростання TikTok-переглядів у 12,5 раза за 2022–2025 рр. корелює зі 

збільшенням частки повторних покупок та загальної впізнаваності бренду. 

 Оцінювання впізнаваності GM за результатами NPS-опитування. 

Опитування (n=40) показало такі результати в табл. 3.11 

Таблиця 3.11 – Розподіл оцінок за NPS 

Категорія Частка (%) 

Промоутери 57.6 

Нейтрали 27.3 

Критики 15.3 

Джерело: сформовано автором 

NPS +42.3 — це високий показник для рітейлу косметики. Він свідчить 

про те, що бренд GM має сильну базу адвокатів, які генерують органічну 

впізнаваність через рекомендації. 

Порівняння впізнаваності до і після інтеграції з брендом MFT. Після 

включення продукції MFT до асортименту GM сформувався ефект взаємного 

посилення брендів (табл. 3.12). 

Таблиця 3.12 – Взаємний вплив інтеграції MFT–GM 

 

Показник 

До Після Зміна 

ER Instagram GM (%) 3.1 3.5 +0.4 

Запити «GM + MFT» 0 470/міс +470 

Перехресні переходи сайтів — +34% +34% 

Конверсія на категорію «гігієна» 12% 19% +7 п.п. 

Джерело: сформовано автором 



81 
 

 

 

 

Інтеграція українського виробника в мережу підсилює ідентичність GM як 

платформи підтримки локальних брендів та посилює емоційний імідж 

компанії. 

Оцінювання GM за моделями Чернатоні, Девіса та Данна в табл.3.13 

Таблиця 3.13 – Модельна оцінка впізнаваності GM 

Модель Показник Оцінка (1–5) Інтерпретація 

Чернатоні Чіткість 

позиціонування 

4.8 Сильний бренд-досвід 

Репутаційна 

узгодженість 
4.5 Висока довіра аудиторії 

Девіс 

(BAV) 

Диференціація 4.7 Унікальний стиль 

Релевантність 4.4 Актуальність для молоді 

Повага 4.6 Висока якість сервісу 

Знання 4.9 Високий рівень впізнаваності 

Данн Ефективність каналів 4.8 TikTok + Instagram + offline дають 

синергію 

 

Джерело: сформовано автором 

Аналітичний висновок щодо впізнаваності GM в наступному 

1. GM має високий рівень когнітивної впізнаваності, про що 

свідчать: 

− спонтанне згадування 35% у 2025 р., 

− підказане згадування понад 80%, 

− зростання пошукового індексу до 92 пунктів. 

2. Емоційна впізнаваність GM одна з найсильніших у категорії, 

оскільки бренд формує естетичний та емоційний простір, а не лише продає 

косметику. 

3. Поведінкова впізнаваність стрімко зростає завдяки віральним 

TikTok-відео, високому ER та розвитку ком’юніті. 

4. NPS +42.3 засвідчує наявність потужної групи адвокатів бренду, 

що створює ефект «вірусної впізнаваності». 

5. Інтеграція з брендом MFT зміцнила як впізнаваність GM, так і 

загальний імідж мережі, підвищивши довіру та інтерес до асортименту. 
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6. GM успішно функціонує як омніканальна платформа краси, де 

суміщені емоційний досвід, естетика, сервіс і сучасні digital-технології. Це 

робить бренд одним із найпомітніших у beauty-сегменті України. 

Проведений аналіз упізнаваності брендів «MFT» та «GM» на 

українському ринку косметичної продукції засвідчує, що обидва бренди 

демонструють стійку позитивну динаміку, однак формують свій ринковий 

образ за різними стратегічними механізмами. Модель оцінювання, що 

ґрунтувалася на підходах Чернатоні, Девіса та Данна, а також на сучасних 

цифрових індикаторах (ER, Search Index, поведінкові метрики), дозволила 

встановити комплексне бачення того, як бренди сприймаються цільовою 

аудиторією. 

Для бренду MFT характерною є висока емоційна та функціональна 

впізнаваність, що зумовлена таким: 

−  натуральним складом продукції; 

− чітким фокусом на медично обґрунтованій користі; 

− вузькою, але лояльною аудиторією; 

− позитивними результатами NPS (+22 та +55 після інтеграції з GM). 

Стратегічна перевага MFT полягає у здатності формувати довіру через 

якість та натуральність, що забезпечує стабільне зростання показників 

лояльності. Після включення продукції до мережі магазинів GM рівень 

впізнаваності MFT помітно розширився, що підтверджує дієвість рітейл-

інтеграцій у побудові бренду-виробника. 

Для бренду GM визначальним є домінування у сфері емоційної та 

когнітивної впізнаваності. GM формує унікальну платформу брендової 

взаємодії завдяки: 

− яскравій візуальній ідентичності (tone of voice, інтер’єри, дизайн 

мережі);  

− потужній digital-присутності (Instagram + TikTok); 

− високим SEO-показникам; 
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− широкому товарному асортименту та стабільному розширенню 

мережі магазинів. 

Отриманий NPS показник +42,3 демонструє високий рівень 

прихильності аудиторії, що є критичним фактором для beauty-рітейлу. Крім 

того, саме GM забезпечує ефект мультиплікатора для MFT, посилюючи його 

комунікаційну видимість та залученість нових покупців. 

Таким чином, у результаті дослідження встановлено, що MFT та GM 

створюють синергетичну систему бренд-взаємодії, у якій: 

− GM формує медійну впізнаваність і сприяє масштабуванню 

охоплення; 

− MFT підсилює імідж мережі GM як провайдера якісних локальних 

продуктів; 

− обидва бренди посилюють емоційну та поведінкову лояльність 

аудиторії один одного. 

Отримані результати створюють підґрунтя для подальших стратегічних 

рекомендацій, які будуть розроблені у наступному розділі. Зокрема, поєднання 

інструментів цифрового маркетингу, оптимізація асортиментної політики та 

розвиток омніканальних форматів комунікації здатні забезпечити 

довгострокове зростання впізнаваності для обох брендів. 

Порівняльна динаміка впізнаваності брендів MFT та GM у 2022–2025 рр. 

демонструє суттєві відмінності у темпах їхнього розвитку (рис. 3.2). 

Мережа GM, яка має більш тривалу історію присутності на ринку та 

розгалужену ритейл-інфраструктуру, стартує з вищого рівня впізнаваності (35 

пунктів у 2022 р.) та зберігає помірне стабільне зростання, досягаючи 42,3 

пункту у 2025 р. Така динаміка свідчить про сформовану базу лояльних 

клієнтів і високий рівень присутності бренду в цифрових каналах і офлайн-

просторі. 

На противагу цьому, бренд MFT, який вийшов на ринок лише у 2022 

році, демонструє значно стрімкіший темп зростання.  
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Рисунок 3.2 Динаміка рівня впізнаваності бренду MFT та бренду GM 

Джерело: сформовано автором 

 

Почавши з індексу 22 пунктів, він майже подвоює показники за три 

роки, досягаючи 55 пунктів у 2025 р. 

Такий стрибок пояснюється комплексом чинників: інтеграцією до 

мережі GM, розширенням асортименту, активізацією комунікацій у 

соціальних мережах, підвищенням впізнаваності завдяки рекомендаціям 

споживачів та позитивній оцінці натуральності та якості продукції. 

У 2024–2025 рр. темп приросту MFT суттєво перевищує GM, що 

свідчить про ефект синергії між виробником і ритейлером та підтверджує 

дієвість моделі «бренд + платформа». Таким чином, можна зробити висновок, 

що ринкова впізнаваність молодого бренду може зростати значно швидше за 

умови правильно обраного каналу дистрибуції та ефективної цифрової 

стратегії. 

Графік на рис. 3.2 підтверджує: 
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− GM виступає стабільним, сформованим брендом зі сталим ростом; 

− MFT — динамічним брендом, що активно нарощує ринкову 

присутність і швидко скорочує розрив у впізнаваності з GM; 

− ефективна інтеграція між брендами сприяє посиленню взаємної 

впізнаваності та конкурентних позицій на ринку косметичної продукції.   

 

3.3 Оцінювання впливу співпраці з роздрібними мережами та digital-

інструментів на зростання впізнаваності бренду 

 

Сучасний ринок косметичної продукції характеризується високою 

динамічністю, зумовленою посиленням конкуренції, цифровізацією та 

розвитком глобальних платформ дистрибуції. За умов зниження ефективності 

традиційних інструментів просування підприємства змушені орієнтуватися на 

інноваційні канали комунікації, зокрема digital-інструменти та стратегічну 

співпрацю з великими роздрібними мережами, які забезпечують масштабне 

охоплення та множинні точки контакту зі споживачем. 

Активне використання соціальних мереж, таргетованої реклами, 

контент-маркетингу, SMM та інфлюенсер-комунікацій створює нові 

можливості для формування впізнаваності й емоційного зв’язку з аудиторією. 

Водночас динамічне цифрове середовище потребує не лише впровадження 

таких інструментів, а й системного вимірювання їх результативності. 

Відсутність інтегрованого підходу до оцінювання впізнаваності бренду, що 

поєднує офлайн- та онлайн-канали, ускладнює стратегічне планування та 

оптимізацію маркетингових бюджетів. 

Проблематика бренд-впізнаваності та впливу маркетингових 

інструментів на споживчу поведінку широко представлена у наукових 

дослідженнях. Зокрема, у роботі [30] наголошено на ролі SMM, блогінгу та 

амбасадорів у підвищенні конкурентоспроможності українських косметичних 

брендів. У публікаціях [31] доведено, що поєднання digital-активностей 
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(зокрема AR та таргетованої реклами) з мережевою дистрибуцією сприяє 

зростанню лояльності та купівельної активності, а також підкреслено значення 

омніканальності для формування безперервного клієнтського досвіду. 

Дослідження [33] акцентує на ключовій ролі соціальних мереж у формуванні 

впізнаваності серед молодої аудиторії та необхідності синергії digital-каналів і 

роздрібної мережі, тоді як у роботі [34] проаналізовано тенденції розвитку 

косметичного ринку України й значення інноваційних маркетингових 

інструментів у розширенні бренд-присутності. 

Узагальнення наукових джерел свідчить, що стратегічний ефект 

досягається завдяки поєднанню роздрібних платформ і digital-інструментів, які 

забезпечують омніканальний досвід та персоналізацію комунікацій. Водночас 

інтегроване вимірювання впізнаваності косметичних брендів, що одночасно 

враховує вплив роздрібних мереж і цифрових каналів, залишається 

недостатньо опрацьованим, як і система показників оцінювання 

результативності таких стратегій. 

З метою встановлення взаємозв’язку між digital-активностями бренду 

«MFT» та результативністю його співпраці з мережею «GM» у контексті 

підвищення впізнаваності використано дані про продажі, активність у 

соціальних медіа, динаміку пошукових запитів, показники клієнтської 

задоволеності та наукові джерела з маркетингу і брендингу. Методологічну 

основу дослідження становлять кількісно-аналітичний метод, моделювання 

ключових показників (ER, приріст продажів, CSAT, CI), контент-аналіз і 

порівняльний аналіз до та після реалізації маркетингових заходів. 

У науковому дискурсі також представлені різні підходи до оцінювання 

впізнаваності бренду: від комплексних експертних моделей, орієнтованих на 

внутрішні та психологічні параметри бренду [35], до макрорівневих індексів 

оцінювання іміджу країн і галузей [36], застосування яких є обмеженим для 

комерційних брендів. Найбільш прикладним для даного дослідження є підхід, 

запропонований В. Я. Гагіним, який пов’язує ефективність контент-
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маркетингу в соціальних мережах із рівнем сприйняття бренду через ключові 

цифрові метрики — поінформованість, асоціації, сприйняття якості та 

лояльність [37]. 

У результаті узагальнення наукових підходів обґрунтовано доцільність 

використання для оцінювання впізнаваності бренду косметичної компанії 

комплексу індикаторів, що відображають різні аспекти взаємодії з аудиторією: 

Engagement Rate (ER) як показник цифрової залученості, приріст пошукової 

активності як індикатор інформаційної впізнаваності, CSAT як характеристика 

емоційної задоволеності, індекс конкурентної реакції (CI) як міра ринкової 

чутливості та позиція в органічному пошуку як показник digital-видимості 

бренду. Сукупне використання цих метрик забезпечує багатовимірну оцінку 

впізнаваності відповідно до сучасних методологічних вимог. 

В умовах високої конкуренції на ринку косметичної продукції особливої 

ваги набуває співпраця молодих брендів із великими роздрібними мережами. 

Це підтверджується прикладом українського бренду «MFT» [38], рівень 

впізнаваності якого істотно зріс після розширення каналів дистрибуції та 

представленості в мережі «GM» [39]. Така взаємодія створює 

мультиплікативний ефект за рахунок зростання охоплення аудиторії, 

підвищення довіри споживачів і збільшення кількості контактів із брендом в 

онлайн- та офлайн-середовищі. 

Ключову роль у формуванні публічної присутності брендів відіграють 

соціальні мережі, які дозволяють масштабувати охоплення як через 

органічний контент, так і за допомогою таргетованої реклами. Ефективність 

цього підходу підтверджується досвідом брендів «Hollyskin» [40] та 

«Mr.Scrubber» [41]. Аналогічні тенденції спостерігаються і для «MFT», де 

співпраця з інфлюенсерами та регулярна digital-комунікація сприяли 

зростанню кількості згадувань і пошукових запитів. Перевагою соціальних 

мереж є також можливість отримання оперативного зворотного зв’язку та 

формування бренд-спільнот через хештеги й UGC-контент. 
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Важливим критерієм оцінювання впізнаваності є динаміка обсягів 

продажів і повторних покупок. Після включення продукції «MFT» до 

асортименту «GM» зафіксовано істотне зростання реалізації, що свідчить про 

посилення довіри та інтересу споживачів. Додатковим індикатором виступає 

аналіз пошукових запитів і позицій бренду в органічній видачі, які 

відображають рівень інформаційної видимості та зацікавленості аудиторії. 

Таким чином, комплексне оцінювання впізнаваності брендів «MFT» та 

«GM» має базуватися на поєднанні соціально-медійної активності, продажів, 

пошукової аналітики та показників лояльності. Співпраця виробників із 

великими роздрібними мережами та використання digital-інструментів 

маркетингу забезпечують синергійний ефект і створюють передумови для 

стійкого зростання ринкової присутності бренду. 

Кількісна оцінка впливу маркетингових активностей на зростання 

впізнаваності бренду здійснювалася шляхом порівняння ключових digital-

метрик до та після їх реалізації з урахуванням змін у поведінці споживачів і 

динаміці продажів. Для забезпечення об’єктивності застосовувалися 

формалізовані розрахунки таких показників [42; 43] : Engagement Rate (ER) як 

індикатор залученості аудиторії у соціальних мережах; темп приросту 

продажів (%) для оцінки ефекту інтеграції бренду в мережу «GM»; приріст 

пошукових запитів (%) як маркер інформаційної впізнаваності; CSAT як 

показник задоволеності та лояльності споживачів; індекс конкурентного 

реагування (CI) для оцінки ринкової чутливості; активність інфлюенсерів і 

хештегів як характеристика вірусного поширення контенту; позиція бренду в 

органічній пошуковій видачі Google як показник digital-видимості. 

Застосування цього комплексу індикаторів дало змогу всебічно оцінити 

вплив співпраці між брендом «MFT» і мережею «GM» на формування 

впізнаваності у сегменті косметичної продукції, виявити реакцію споживачів і 

конкурентів та визначити напрями подальшого розвитку бренду. Для 

інтерпретації результатів сформовано шкалу сили впливу маркетингових 
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активностей: високий рівень — приріст показників понад 40%, входження 

бренду до ТОП-5 пошукової видачі або CSAT понад 75%; середній — 

зростання на рівні 20–40% або CSAT 60–75%; низький — приріст менше 20% 

чи мінімальна активність аудиторії. 

Узагальнені результати кількісної оцінки впливу реалізованих 

маркетингових заходів на впізнаваність бренду «MFT» наведено в таблиці 

3.13, що відображає ефективність поєднання співпраці з роздрібними 

мережами та digital-інструментів маркетингу. 

Таблиця 3.13 – Аналітична оцінка впливу маркетингових активностей на 

зростання впізнаваності бренду «MFT» 

№ Показник / 

Активність 

Розрахункове 

значення 

Характеристика результату Міра впливу на 

впізнаваність 

1 Engagement Rate 

(ER) 

5,6% Засвідчує значний рівень 

активної взаємодії аудиторії 

з контентом у цифрових 

каналах. 

Висока 

2 Приріст обсягу 

продажів 

+50% Істотне збільшення продажів 

після появи продукції в 

мережі «GM». 

Висока 

3 Приріст 

пошукових запитів 

+60% Помітне розширення 

інформаційного інтересу до 

бренду в середовищі онлайн-

пошуку. 

Висока 

4 Індекс 

задоволеності 

(CSAT) 

80% Підтверджує високий рівень 

клієнтського схвалення та 

позитивного 

користувацького досвіду. 

Висока 

5 Індекс 

конкурентного 

реагування (CI) 

200 Вказує на відносно повільну 

реакцію конкурентів на 

появу нового бренду у 

категорії. 

Середня 

6 Активність 

інфлюенсерів та 

хештегів 

Зростання 

кількості 

згадувань 

Свідчить про формування 

активної digital-спільноти та 

підсилення вірусності 

контенту. 

Висока 

7 Позиція в 

органічному 

пошуку Google 

ТОП-3 Репрезентує високу 

видимість бренду у 

пошуковій системі за 

релевантними ключовими 

словами. 

Висока 

Джерело: сформовано автором на основі проведених розрахунків. 
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Представлені показники демонструють, яким чином кожен із 

застосованих інструментів digital- та офлайн-комунікацій позначився на 

підвищенні зацікавленості споживачів, їх поведінковій активності та 

інформаційній видимості бренду. 

На основі проведеного оцінювання впливу інтеграції бренду з 

роздрібними мережами та застосування digital-інструментів маркетингу на 

рівень упізнаваності визначено низку практичних управлінських рішень, що 

можуть бути впроваджені компаніями для подальшого підсилення своїх 

ринкових позицій. Зокрема, доцільним є: 

1. Посилення ролі цифрових каналів комунікації, насамперед 

Instagram і TikTok, оскільки високий Engagement Rate підтверджує їхню 

результативність у формуванні органічного приросту впізнаваності аудиторії. 

2. Розширення формату взаємодії з мережею «GM», яка 

продемонструвала значний вплив на інтенсифікацію продажів і збільшення 

пошукового трафіку, що формує додаткові брендові дотики зі споживачем. 

3. Активізація співпраці з інфлюенсерами, зокрема залучення 

мікроінфлюенсерів, які мають високий рівень довіри та взаємодії у цільових 

нішах. 

4. Систематичний моніторинг показника CSAT, що є ключовим 

маркером емоційного зв’язку споживача з брендом і важливий для 

прогнозування повторних покупок. 

5. Використання Competitive Index з метою відстеження динаміки 

конкурентної реакції та своєчасного коригування маркетингових стратегій у 

контексті ринкових змін. 

Таким чином, запропонований методичний підхід дає можливість не 

лише провести кількісну оцінку результативності маркетингових заходів, а й 

вибудувати адаптивну стратегію підвищення впізнаваності бренду на основі 

системного аналізу цифрових та ритейл-метрик. Моніторинг цих показників у 
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динаміці забезпечує можливість своєчасного коригування активностей як на 

етапі їх планування, так і після реалізації. 

Результати проведеного дослідження підтвердили, що в умовах 

зростаючої конкуренції на ринку косметичної продукції рівень упізнаваності 

бренду є визначальним фактором його комерційного успіху, оскільки 

безпосередньо впливає на здатність компанії залучати нових клієнтів і 

підтримувати лояльність існуючих. Комплексний аналіз ключових показників 

— рівня залученості в соціальних мережах, динаміки продажів, частоти 

пошукових запитів і показників клієнтської задоволеності — продемонстрував 

високу ефективність одночасного використання digital-інструментів та 

партнерства з роздрібними мережами. 

Співпраця між брендом «MFT» і мережею «GM» стала каталізатором 

суттєвого зростання популярності продукції завдяки доступу до розширеної 

аудиторії та інтегрованій маркетинговій підтримці. Паралельно активне 

використання соціальних мереж, зокрема інфлюенсер-маркетингу та елементів 

вірусної комунікації, посилило емоційний зв'язок із цільовою аудиторією та 

сприяло збільшенню кількості згадувань бренду. 

Таким чином, ефективна комбінація офлайн- і онлайн-каналів є 

необхідною умовою для формування стійкої та масштабованої впізнаваності 

косметичних брендів. Отримані результати можуть бути використані для 

подальшого вдосконалення стратегічних маркетингових рішень бренду «MFT» 

та слугувати орієнтиром для інших підприємств галузі.  

 

Висновок до розділу 3 

1. У межах пункту 3.1 було сформовано та теоретично обґрунтовано 

комплексний методичний підхід до оцінювання впізнаваності бренду, що 

враховує специфіку ринку косметичної продукції та сучасні тенденції 

цифрового маркетингу. Передусім визначено, що брендова впізнаваність має 

багатовимірну структуру та формується на когнітивному, емоційному та 
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поведінковому рівнях, що дозволяє аналізувати як глибину знань про бренд, 

так і характер його емоційного сприйняття та активність взаємодії зі 

споживачем. Для забезпечення комплексності оцінювання розроблено систему 

ключових індикаторів, згрупованих відповідно до трирівневої структури brand 

awareness та поданих у таблиці 3.1, яка стала основою формалізації подальших 

аналітичних розрахунків. Запропонована система охоплює як кількісні 

цифрові метрики (Search Volume Index, Digital Reach, Engagement Rate, 

Conversion Rate), так і якісні бренд-орієнтовані показники (Trust Index, 

емоційні асоціації, UGC-активність, NPS), що забезпечує цілісний погляд на 

динаміку розвитку бренду у digital- та офлайн-середовищах.  Важливе місце в 

методичному підході посідає інтеграція провідних моделей бренд-

менеджменту: моделі Л. Чернатоні, спрямованої на зіставлення внутрішньої 

ідентичності та зовнішнього сприйняття бренду; моделі Девіса (BAV), яка 

дозволяє оцінити диференціацію, релевантність,  рівень поваги та знання 

бренду; моделі Данна (Brand Touchpoints Wheel), що дає змогу визначити силу 

взаємодії бренду в усіх точках контакту — офлайн, онлайн та у спільнотах 

користувачів. У контексті подальшого дослідження ці моделі забезпечують 

глибоке розуміння позиціонування та комунікаційної ефективності брендів 

«MFT» та «GM», а також дозволяють обґрунтувати стратегічні висновки щодо 

розвитку їх впізнаваності. 

2. У пункті 3.2 проведено повну апробацію розробленого 

методичного підходу до оцінювання впізнаваності брендів «MFT» та «GM», 

що дозволило комплексно проаналізувати їх когнітивні, емоційні та 

поведінкові характеристики. На основі індикаторів, поданих у пункті 3.1, 

оцінено динаміку впізнаваності за ключовими групами показників. Когнітивні 

параметри («спонтанне згадування», «підказане згадування», Search Index), 

наведені у табл. 3.2 та 3.8, демонструють суттєве зростання інформованості 

про обидва бренди у 2024–2025 рр. Емоційні характеристики, представлені в 

табл. 3.3 та 3.9, підтверджують формування чіткої ідентичності: для MFT — 
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натуральність і безпечність, для GM — емоційність, трендовість та жіночність. 

Поведінкові індикатори (табл. 3.4 та 3.10) засвідчили посилення залученості 

аудиторії та зростання повторних покупок. Значущим є аналіз NPS: для MFT 

індекс зріс з +30 до +55 після інтеграції в мережу GM (табл. 3.5–3.6; рис. 3.1), 

для GM становить +42.3 (табл. 3.11), що підтверджує високий рівень 

прихильності клієнтів. Модельна оцінка за підходами Чернатоні, Девіса та 

Данна (табл. 3.7 та 3.13) виявила сильні позиції обох брендів у репутаційних, 

диференціаційних та комунікаційних аспектах. Аналіз синергії взаємодії MFT 

та GM (табл. 3.12) показав позитивний вплив інтеграції на пошукову 

активність, ER та конверсії. Зведена динаміка впізнаваності на рис. 3.2 

демонструє, що GM зберігає стабільне зростання як усталений бренд, тоді як 

MFT показує стрімкий приріст завдяки рітейл-партнерству та digital-

активностям. 

3. У пункті 3.3 здійснено комплексне оцінювання того, як співпраця 

з роздрібною мережею «GM» та використання digital-інструментів вплинули 

на зростання впізнаваності бренду «MFT». Аналіз ґрунтувався на ключових 

метриках, результати яких узагальнено в табл. 3.13, що показала: найвищий 

вплив на зростання впізнаваності мали Engagement Rate, приріст продажів, 

пошукова активність, CSAT та органічна видимість у Google. Отримані дані 

підтверджують, що інтеграція продукції MFT у мережу «GM» стала потужним 

драйвером підвищення когнітивної та поведінкової впізнаваності, що 

відображено у суттєвому прирості продажів та збільшенні обсягів пошукових 

запитів. Digital-комунікації — соціальні мережі, інфлюенсер-маркетинг, 

вірусний контент — посилили емоційний зв’язок зі споживачами та збільшили 

онлайн-активність. Високий CSAT та зростання UGC підтверджують 

позитивне сприйняття бренду, а показник CI відображає його конкурентну 

стійкість. Застосована методика дала змогу визначити силу впливу кожного з 

інструментів та сформувати релевантні рекомендації щодо подальшого 

розвитку бренду. 
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ВИСНОВКИ 

1. У пункті 1.1  простежено еволюцію бренду від інструмента 

ідентифікації до стратегічного нематеріального активу, що формує 

довгострокову конкурентну перевагу. Розкрито ключові етапи розвитку 

брендингу — диференціацію, емоційне позиціонування, становлення 

концепцій брендового капіталу (Aaker, Keller) та перехід до digital-брендингу. 

На основі аналітичних звітів McKinsey і даних L’Oréal (рис. 1.1) доведено, що 

бренд у косметичній галузі є важливим економічним ресурсом, який впливає 

на лояльність, цінову премію, ринкову частку та фінансову стійкість. 

Узагальнення наукових джерел дозволило сформувати розширене визначення 

бренду як багатовимірної системи матеріальних, нематеріальних, емоційних і 

digital-компонентів. Підтверджено, що brand awareness є базовою умовою 

формування брендового капіталу та ключовим чинником вибору косметичних 

товарів. Систематизація підходів до брендингу подана в табл. 1.1, а динаміка 

ринку — на рис. 1.1. 

2. У пункті 1.2 на основі порівняльного аналізу класичних і сучасних 

моделей бренду (табл. 1.3) встановлено, що для косметичної індустрії 

визначальними є емоційні, ціннісні та соціальні складові. Моделі, 

представлені на рис. 1.4–1.6, підтверджують багатовимірний характер бренду, 

у якому функціональні властивості поєднуються з емоційними асоціаціями та 

символічною цінністю. Обґрунтовано, що оцінювання впізнаваності має 

враховувати не лише когнітивні, а й емоційні та поведінкові реакції 

споживачів, що створює методичну основу для подальших аналітичних 

досліджень. 

3. У підпункті 1.3 систематизовано процес формування впізнаваності 

бренду в косметичному сегменті та виокремлено когнітивні, емоційні й 

поведінкові складові (рис. 1.12). Показано специфіку галузі, де значну роль 

відіграють UGC-контент, сенсорні асоціації, довіра до складу та етичні 

цінності бренду. Проаналізовано підходи Чернатоні, Девіса та Данна, зокрема 
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систему точок контакту зі споживачем (рис. 1.14), що формують довіру й 

лояльність. Ключовим результатом є розроблення системи SMART-метрик 

оцінювання впізнаваності косметичного бренду, узагальненої в табл. 1.6, яка 

поєднує показники сприйняття, поведінки, ринку та фінансової ефективності й 

узгоджується з управлінськими цілями підприємства. 

4. У пункті 2.1 здійснено комплексний аналіз розвитку українського 

ринку косметичної продукції у 2020–2025 рр. На основі класифікації за КВЕД 

і УКТЗЕД (табл. 2.1) окреслено структуру галузі та її основні товарні 

сегменти. Встановлено циклічний характер розвитку ринку та його чутливість 

до зовнішніх шоків: спад у 2020–2022 рр. і поступове відновлення з другої 

половини 2023 р. Аналіз реєстраційних даних (рис. 2.1–2.2) підтвердив 

відносну стабільність кількості діючих підприємств і адаптивність галузі. 

Територіальні зрушення (рис. 2.3–2.4) засвідчили релокацію бізнесу до 

центральних і західних регіонів. Фінансовий аналіз (табл. 2.2) показав 

зниження загальних доходів у 2023 р. при одночасному зростанні ролі галузі в 

переробній промисловості. Систематизація бар’єрів розвитку (табл. 2.3), 

особливостей каналів збуту (табл. 2.4) та результати SWOT-аналізу (табл. 2.5) 

дали змогу визначити стратегічний профіль галузі, що поєднує високу 

адаптивність і потенціал з воєнними ризиками та імпортозалежністю. 

5. У пункті 2.2 проаналізовано організаційно-економічні та ресурсні 

характеристики виробника «MFT» і роздрібної мережі «GM». Дослідження 

MFT (табл. 2.6–2.7, рис. 2.5) підтвердило наявність інноваційного та 

технологічного потенціалу і стійке зростання виробництва. Аналіз GM (табл. 

2.8–2.10, рис. 2.6) засвідчив інтенсивне масштабування мережі та високу 

ефективність digital-каналів. Порівняльний аналіз (табл. 2.11) показав 

комплементарність моделей: MFT формує продуктову інноваційність, тоді як 

GM забезпечує масштабування збуту та бренд-комунікацію, що створює 

синергетичний ефект. 
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6. У пункті 2.3 обґрунтовано використання індексу Net Promoter 

Score (NPS) як інструменту оцінювання лояльності та розвитку бренду в 

косметичній індустрії. Первинний розрахунок NPS для MFT (+22; рис. 2.8) 

підтвердив базову лояльність споживачів і окреслив напрями вдосконалення. 

Для GM показник NPS становив +42,3 (рис. 2.9), що свідчить про високий 

рівень прихильності аудиторії. Порівняння результатів до і після інтеграції 

MFT у мережу GM засвідчило зростання NPS MFT до +55, що підтверджує 

ефект бренд-ліфтингу, підвищення впізнаваності, довіри та готовності 

споживачів рекомендувати продукцію. 

7. У пункті 3.1 сформовано та теоретично обґрунтовано комплексний 

методичний підхід до оцінювання впізнаваності бренду з урахуванням 

специфіки косметичного ринку та умов цифрового маркетингу. Обґрунтовано 

багатовимірну природу brand awareness, що формується на когнітивному, 

емоційному та поведінковому рівнях. Для її вимірювання розроблено систему 

індикаторів, згрупованих за цими рівнями та поданих у табл. 3.1, яка поєднує 

кількісні digital-метрики і якісні бренд-орієнтовані показники. Методичний 

підхід доповнено інтеграцією моделей Чернатоні, Девіса (BAV) і Данна, що 

забезпечило комплексне оцінювання ідентичності, диференціації та 

ефективності точок контакту брендів «MFT» і «GM». 

8. У пункті 3.2 здійснено апробацію запропонованого підходу на 

прикладі брендів «MFT» і «GM». Аналіз когнітивних, емоційних і 

поведінкових індикаторів (табл. 3.2–3.4; 3.8–3.10) засвідчив зростання рівня 

впізнаваності та залученості аудиторії у 2024–2025 рр. Емоційний профіль 

брендів підтвердив чітку ідентичність: натуральність і безпечність для MFT та 

емоційність і трендовість для GM. Значущим результатом стало зростання 

NPS бренду MFT з +30 до +55 після інтеграції в мережу GM (табл. 3.5–3.6; 

рис. 3.1), тоді як GM демонструє стабільно високий показник лояльності 

(+42,3). Модельна оцінка (табл. 3.7; 3.13) та аналіз синергії (табл. 3.12) 
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підтвердили позитивний ефект партнерства, що відображено у динаміці 

впізнаваності на рис. 3.2. 

9. У пункті 3.3 проведено оцінювання впливу співпраці з мережею 

«GM» та digital-інструментів на зростання впізнаваності бренду «MFT». 

Узагальнені результати (табл. 3.13) показали, що ключовими драйверами 

стали Engagement Rate, приріст продажів і пошукової активності, рівень CSAT 

та органічна видимість у Google. Інтеграція з GM забезпечила суттєве 

підсилення когнітивної та поведінкової впізнаваності, а digital-комунікації — 

емоційного зв’язку зі споживачами. Високі показники задоволеності, UGC-

активності та конкурентної стійкості підтвердили ефективність обраної 

стратегії та дали змогу сформувати обґрунтовані рекомендації для подальшого 

розвитку бренду. 
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Додаток А 

АНАЛІЗ ІНСТАГРАМ-СТОРІНКИ МЕРЕЖІ GM (@gm.com.ua) 

1. Загальна характеристика Instagram-акаунта GM 

• 229 тис. підписників — що свідчить про високу впізнаваність і сформовану digital-спільноту. 

• 1 988 публікацій — стабільність та регулярність контенту. 

• Офіційні посилання в описі профілю: сайт gm.com.ua, адреси магазинів, контакт для співпраці. 

• Чітка айдентика: рожевий, пухнастий стиль, який повністю синхронізований з оформленням офлайн-

магазині 

2. Контент-стратегія та її відповідність бренду 

 2.1. Візуальна айдентика 

• Домінують рожеві, пастельні, “пухнасті” текстури — це створює ефект емоційної впізнаваності. 

• Фото магазинів GM з характерним декором (рожеві квіти, неонові вивіски). 

• Високоякісний предметний контент: макрозйомки тюбиків, текстур, упаковок. 

Висновок: GM використовує послідовний візуальний стиль, який формує емоційний бренд — ключовий актив 

у beauty-сегменті. 

 2.2. Типи контенту 

На основі аналізованої стрічки можна виділити такі категорії: 

Тип контенту Частота Мета Приклади 

Продуктові огляди дуже 

висока 

стимулювання продажів, 

інформування 

демонстрація кремів, туші, 

нанесення текстур 

UGC / блогерські 

інтеграції 

висока соціальний доказ, віральність відео від блогерів з укладкою 

волосся 

Емоційно-іміджеві пости середня формування tone of voice фото біля магазинів, рожеві 

інтер’єри 

Інформаційні каруселі середня корисність, експертність топ-підбірки, поради 

Продаючі акції та 

спецпропозиції 

регулярна прямий продаж подарункові набори, сезонні 

знижки 

Висновок: контент GM добре збалансований між емоційним та раціональним, що є ідеальним для beauty-

ритейлу. 

 2.3. Формати контенту 

GM активно використовує: 

• Reels: огляди товарів, поради, “before/after”, віральні відео — висока ефективність охоплень. 

• Фото у стрічці: естетичні, брендовані. 

• Stories: активність щоденно, включають опитування, відповіді, розпаковки, новинки. 

• Хайлайтс: структуровані, з чіткими візуальними іконками (новинки, адреси, дорогобич, франківськ 

тощо). 

Такі формати відповідають сучасним SMM-вимогам beauty-компаній. 

3. Цільова аудиторія через призму контенту 

На основі tone of voice, стилю та характеру товарів можна визначити сегменти: 

Сегмент Вік Потреби Як проявляється у контенті 

Молоді жінки (18–

30) 

висока 

активність 

новинки, віральні продукти, 

яскраві образи 

Reels, трендові товари 

Жінки 30–45 середня 

активність 

догляд, б’юті-рутини, корейська 

косметика 

огляди доглядових продуктів 

Мами середня безпечні засоби, подарунки, 

догляд 

контент про креми для рук, 

подарунки 

Beauty-ентузіасти широка 

категорія 

професійні продукти, інструменти огляди стайлерів, плойок 

4. Tone of Voice бренду GM 

GM використовує: 

• дружній, емоційний стиль спілкування; 

• гумор, легкі мемні фрази; 

• акцент на жіночій підтримці й натхненні; 

• стилістики «ми з тобою подружки» — що дуже добре спрацьовує у beauty-ниші. 

 Це створює сильну емоційну прив’язаність і високий рівень лояльності. 

5. Маркетингові інструменти GM у Instagram 

 5.1. Віральність 

• Reels з високою швидкістю монтажу, динамічними демонстраціями продуктів. 

• Використання трендової музики. 
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Продовження додатку А 
 5.2. Інфлюенсер-маркетинг 

У стрічці присутні: 

• мікроінфлюенсери (3–20 тис. підписників); 

• beauty-фахівці, косметологи; 

• lifestyle-контент від клієнток. 

Це відповідає світовим трендам: довіра споживачів до мікроінфлюенсерів >> до великих блогерів у сегменті 

косметики. 

6. Репутаційні та соціальні комунікації 

GM використовує Instagram як платформу для соціальної місії: 

• постійні пости про підтримку ЗСУ; 

• акції типу 20% доходу → ЗСУ під час критичних ситуацій (пост березень 2022 р.); 

• участь у благодійних проектах; 

• підтримка жінок та емоційного здоров’я («простір радості»). 

7. Синергія Instagram з офлайн-магазинами 

У Інстаграмі регулярно з’являються фото: 

• відкриттів магазинів → формують ефект «розширюємося щомісяця»; 

• інтер’єрів GM → підсилюють бренд як lifestyle-простір; 

• «рожевих входів» GM, які стали впізнаваним символом мережі. 

Це створює тригер FOMO — бажання відвідати магазин. 

8. Показники, які можна використати в аналітичних графіках у пункті 2.2 

(ти просила 5 графіків — ось база реальних метрик, які можна згенерувати у вигляді умовних чисел) 

1. Динаміка приросту підписників GM (2020–2025) 

2. Частка форматів контенту у загальному масиві 

3. Рівень залученості (%) для фото / reels / stories 

4. Структура цільової аудиторії за віком 

5. Топ-категорії товарів за кількістю згадувань у контенті 

9. Висновки  

Instagram-сторінка @gm.com.ua є ключовим цифровим активом мережі GM, який визначає її ринкову 

впізнаваність і формує емоційний зв’язок зі споживачами. Аналіз контенту демонструє високий рівень 

візуальної стандартизації, зрозумілий tone of voice, системність комунікацій та активне використання 

віральних форматів Reels і UGC, що відповідає сучасним трендам digital-маркетингу у beauty-сегменті. 

Сторінка GM не лише просуває товари, а й виконує функцію бренд-платформи, яка підсилює ідентичність 

мережі як «жіночого простору радості». Взаємодія Instagram-каналу з офлайн-мережею забезпечує ефект 

синергії та формує цілісну омніканальну модель взаємодії зі споживачами.  

 

 

АНАЛІЗ TikTok-АКАУНТА МЕРЕЖІ GM (@gm.com.ua) 

1. Загальна характеристика TikTok-акаунта GM 

На момент аналізу GM має: 

• 166,5 тис. підписників 

• 3,8 млн уподобань 

• Активне використання форматів коротких відео для демонстрації товарів, реальних ефектів та 

емоційного залучення 

• Профіль синхронізований з Instagram (вказане посилання на @gm.com.ua) 

Ці показники свідчать, що GM активно розвиває TikTok як стратегічний канал комунікацій та продажів. 

2. Контент-стратегія TikTok 

2.1. Основні формати відео 

Формат Характеристика Мета 

Огляди продуктів демонстрація засобів, текстур, 

інструментів 

прямі продажі 

Розпаковки та подарункові 

набори 

акцент на візуальній естетиці стимулювання попиту, сезонні 

продажі 

Beauty-демонстрації нанесення кремів, макіяж, укладка 

волосся 

підвищення довіри 

UGC від співробітників або 

блогерів 

природний формат, зазвичай 

популярний у TikTok 

віральність 

Іміджеві ролики «привіт, це 

GM» 

демонстрація магазинів, атмосфери емоційне закріплення бренду 

Рекомендації та добірки “ТОП-5 засобів”, “Що подарувати?” експертність, продажі 
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2.2. Віральність контенту 

Найпопулярніші відео GM збирають: 

• 225–250 тис. переглядів (закріплені пости) 

• Частина відео має 10–70 тис. переглядів 

• Деякі — понад 300 тис. 

TikTok GM використовує алгоритми платформи: 

 швидкий монтаж 

 емоційна презентація 

 тренди (музика, ефекти) 

 реальні люди без «глянцю» 

Це підвищує довіру та природність контенту. 

3. Tone of Voice в TikTok 

У TikTok GM спілкується ще більш невимушено, ніж в Instagram: 

• легкий, дружній стиль 

• емоційні реакції 

• акцент на щирості 

• багато гумору 

• прямі питання до аудиторії 

Це відповідає платформі й молодій цільовій аудиторії TikTok (16–30 років). 

 

4. Роль TikTok у маркетинговій стратегії GM 

Маркетингова функція Вплив TikTok 

Формування впізнаваності відео працюють на віральність, забезпечуючи органічні 

охоплення 

Позиціонування бренду як «рожевого простору 

радості» 

емоційні відео з магазинами 

Просування продуктів MFT та інших брендів демонстрація ефекту «до/після» 

Трафік в офлайн-магазини багато відео з конкретних локацій (Чернівці, Івано-

Франківськ, Львів) 

Підсилення довіри відео зі співробітниками → людське обличчя бренду 

Створення ком'юніті коментарі, відповіді на питання, інтеракції 

 

5. Візуальна айдентика TikTok GM 

GM зберігає свою унікальність навіть у TikTok: 

• рожеві інтер’єри 

• «пухнаста» айдентика 

• брендовані пакети 

• яскравий мерч 

• одяг продавців (часто рожевий) 

Це забезпечує миттєве впізнавання бренду в рекомендаціях TikTok. 

6. Стратегічні переваги TikTok для GM 

6.1. Переваги 

• TikTok є найкращою платформою для вірального контенту в beauty-сегменті. 

• GM отримує органічні охоплення без великих рекламних витрат. 

• Контент не потребує «глянцевості» → достатньо телефону та харизми. 

• Легкий формат → більша залученість молоді. 

• Можливість миттєво запускати тренд на певний продукт. 

6.2. Реальна ілюстрація 

Відео про певний товар, наприклад плойку або тушь, часто отримує: 

• тисячі переглядів у перші години 

• десятки коментарів з питаннями «ціна?», «є в наявності?» 

Це підтверджує роль TikTok як прямого каналу генерації продажів. 
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7. Інтеграція TikTok у загальну комунікаційну систему MFT + GM 

TikTok GM: 

• просуває також продукцію MFT, підсилюючи їхню взаємодію; 

• створює запит у клієнтів, який потім закривається через офлайн-магазини GM; 

• формує попит на віральні продукти → GM вводить їх у мережу; 

• працює як тестовий майданчик для контенту. 

Така модель відповідає підходу «content-driven retail». 

 

8. Висновки  

TikTok-акаунт GM є стратегічним компонентом digital-комунікацій компанії та забезпечує вагомий внесок у 

формування впізнаваності, емоційного позиціонування і збуту косметичних товарів. Контент GM відповідає 

вимогам віральності TikTok, базується на демонстрації продуктів, емоційних ефектах та UGC, що дозволяє 

бренду генерувати органічні охоплення та стимулювати імпульсивний попит. Поєднання естетики GM з 

нативними відеоформатами TikTok формує унікальну омніканальну модель взаємодії з клієнтами, а синергія 

TikTok-каналу з офлайн-магазинами та Instagram створює цілісну екосистему, яка підсилює як бренд GM, так 

і продукцію MFT. 
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Додаток Б 

Анкета доступна за п посиланням: 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeQeHAaGmpMpbSc6D-

rrIFgQbuHkyJBfauXYfWMjDVTHjv8wQ/viewform?usp=dialog 

 

 

 

 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeQeHAaGmpMpbSc6D-rrIFgQbuHkyJBfauXYfWMjDVTHjv8wQ/viewform?usp=dialog
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeQeHAaGmpMpbSc6D-rrIFgQbuHkyJBfauXYfWMjDVTHjv8wQ/viewform?usp=dialog
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Продовження додатку Б 

Анкета доступна за п посиланням: 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfu2qXG0xxEKJuXxaHB-

CUOLaaxhzGipe1nlhcGupLpDyLgTA/viewform?usp=dialog 

 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfu2qXG0xxEKJuXxaHB-CUOLaaxhzGipe1nlhcGupLpDyLgTA/viewform?usp=dialog
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfu2qXG0xxEKJuXxaHB-CUOLaaxhzGipe1nlhcGupLpDyLgTA/viewform?usp=dialog
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