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Досліджено особливості трансформації 

FMCG-брендів у цифровому середовищі в 

умовах становлення економіки вражень. 

Обґрунтовано, що під впливом цифровізації 

клієнтський досвід формується до фізичного 

контакту зі споживачем і набуває імерсійного 

характеру, а конкуренція між брендами 

зміщується у площину емоційних вражень, 

довіри та соціальної взаємодії. Розкрито роль 

брендів роздрібної торгівлі як субʼєктів 

формування соціального капіталу та субʼєк-

тивного благополуччя населення. Дослідження 

ґрунтується на гіпотезі, що формування 

імерсійного клієнтського досвіду FMCG брен-

дів у цифровому середовищі в економіці вра-

жень, реалізація принципів сталого розвитку 

та використання цифрових технологій в 

маркетингових програмах підвищує рівень 

довіри, емоційної залученості й лояльності 

споживачів та, відповідно, конкурентоспро-

можності брендів. Методологічною базою є 

системний підхід, методи аналізу і синтезу, 

порівняльного, контент-аналізу бренд-комуні-

кацій, структурно-логічного та емпіричного 

аналізу маркетингових програм. У ході 

дослідження проаналізовано формування 
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This article examines the transformation of 

FMCG brands in the digital environment within 

the context of the emerging experience economy. 

It argues that digitalisation shapes the customer 

experience before physical interaction with the 

consumer takes place and gives it an immersive 

character, while competition between brands 

shifts towards emotional experiences, trust and 

social interaction. The role of retail brands in 

building social capital and fostering the 

populationʼs subjective well-being is explored. 

The study is based on the hypothesis that 

developing an immersive customer experience for 

FMCG brands in the digital environment within 

the experience economy, implementing sustai-

nable development principles and using digital 

technologies in marketing programmes increase 

consumer trust, emotional engagement and 

loyalty, thereby enhancing brand competiti-

veness. The methodological framework comprises 

a systems approach, analysis and synthesis, 

comparative analysis, content analysis of brand 

communications, structural and logical analysis, 

and empirical analysis of marketing programmes. 

The study analyses the development of an 
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імерсійного клієнтського досвіду FMCG 

брендів, розкрито особливості їх бренд-архі-

тектури, позиціонування та соціальної відпові-

дальності, а також узагальнено цифрові 

маркетингові програми за інструментами 4С і 

специфіку омніканальної взаємодії зі спожи-

вачами. Встановлено, що інтеграція економіки 

вражень, принципів сталого розвитку та циф-

рових технологій сприяє підвищенню довіри, 

емпатії та лояльності споживачів. 

Ключові  слова: FMCG-бренди, еконо-

міка вражень, цифровий маркетинг, імерсійний 

клієнтський досвід, бренд-архітектура, сталий 

розвиток, соціальна відповідальність, брен-

динг, бренд-менеджмент, омніканальні комуні-

кації, роздрібна торгівля, мережі супермар-

кетів. 

immersive customer experience for FMCG brands, 

examines their brand architecture, positioning and 

social responsibility, and systematises digital 

marketing programmes according to the 4Cs 

framework, while outlining the specific features of 

omnichannel interaction with consumers. The 

findings indicate that integrating the experience 

economy, sustainable development principles and 

digital technologies contributes to increased 

consumer trust, empathy and loyalty. 

Keywords: FMCG brands, experience eco-
nomy, digital marketing, immersive customer 
experience, brand architecture, sustainable deve-
lopment, social responsibility, branding, brand 
management, omnichannel communications, 
retail, supermarket chains. 

Вступ 
Сучасний етап розвитку цифрової економіки характеризується 

трансформацією моделей взаємодії між брендами та споживачами, що 
особливо проявляється у сфері FMCG. Активне впровадження цифрових 
технологій змінює логіку споживчої поведінки: клієнтський досвід 
формується ще до фізичного відвідування магазину через цифрові канали 
маркетингових комунікацій. У цих умовах конкуренція між брендами 
зміщується з площини товарних характеристик у площину емоційних 
вражень, що відповідає концепції економіки вражень.  

Соціально-економічні виклики та зниження рівня субʼєктивного 
благополуччя населення посилюють роль брендів роздрібної торгівлі як 
субʼєктів формування довіри, соціальної взаємодії та позитивного 
емоційного досвіду. Це обумовлює необхідність переосмислення підходів 
до управління FMCG-брендами на засадах людиноцентричності, емпатії та 
інклюзивності. 

Результати останніх досліджень та публікацій свідчать про 
посилення уваги закордонних та вітчизняних науковців до трансформації 
FMCG-брендів у цифровому середовищі, розвитку економіки вражень та 
омніканальної взаємодії зі споживачами. У сучасних розробках цифровий 
маркетинг розглядається як інструмент формування емоційного клієнтсь-
кого досвіду, довіри та лояльності споживачів. Так, Naveen Kumar та Janani 
(2025) досліджують вплив клієнтського досвіду на формування лояльності 
споживачів FMCG-брендів, а Sharmila та Bibiyana (2026), Karthikeyan та 
Prashanth (2026) і Arya (2026) зосереджують увагу на ролі омніканальних, 
AR- і AI-технологій у формуванні імерсійного клієнтського досвіду та 
емоційної залученості споживачів. Публікації вітчизняних науковців 
присвячені адаптації бренд-стратегій і маркетингових комунікацій до умов 
цифрової економіки та зміни споживчої поведінки у FMCG-секторі. 
Зокрема, Пенькова та ін. (2024), Чміль та Стрюк (2025), Назарчук та 
Ковальчук (2025) розглядають персоналізацію комунікацій, резильєнтність 
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маркетингових стратегій та роль емоційної складової бренду у формуванні 
довіри споживачів.  

Попри значну кількість наукових праць, недостатньо дослідженими 
залишаються питання формування імерсійного клієнтського досвіду 
FMCG-брендів у цифровому середовищі в контексті економіки вражень, 
соціальної взаємодії та омніканальних маркетингових комунікацій. 

Метою статті є узагальнення особливостей формування імерсійного 
клієнтського досвіду FMCG-брендів у цифровому середовищі на основі 
концепції економіки вражень. Досягнення поставленої мети передбачає 
виконання таких основних завдань: дослідити формування імерсійного 
клієнтського досвіду FMCG-брендів у цифровому середовищі в контексті 
економіки вражень та соціальної взаємодії; проаналізувати бренд-архі-
тектуру, позиціонування та соціальну відповідальність досліджуваних 
мереж супермаркетів як складову формування клієнтського досвіду; 
узагальнити особливості цифрових маркетингових програм FMCG-брендів 
та їх омніканальної взаємодії зі споживачами. 

Дослідження ґрунтується на гіпотезі, що формування імерсійного 
клієнтського досвіду FMCG-брендів у цифровому середовищі в економіці 
вражень, реалізація принципів сталого розвитку та використання цифрових 
технологій в маркетингових програмах підвищує рівень довіри, емоційної 
залученості та лояльності споживачів і, відповідно, конкурентоспро-
можності брендів. 

У ході дослідження використано системний підхід, порівняльний 
аналіз, методи аналізу та синтезу, контент-аналіз бренд-комунікацій, методи 
узагальнення, а також методи структурно-логічного та емпіричного аналізу 
маркетингових програм FMCG-брендів. Інформаційну базу дослідження 
становлять наукові праці закордонних і вітчизняних учених з маркетингу та 
брендингу, дані аналітичних сервісів (Serpstat), результати міжнародних 
досліджень (World Happiness Report компанії Gallup), статистичні та 
маркетингові дані щодо розвитку роздрібної торгівлі в Україні (Асоціація 
ритейлерів України RAU та інші), дані офіційної та управлінської звітності, 
сайтів та публічні матеріали досліджуваних FMCG-брендів. 

В основній частині статті у першому розділі проаналізовано форму-
вання імерсійного клієнтського досвіду FMCG-брендів у цифровому 
середовищі в умовах становлення економіки вражень та посилення ролі 
соціальної взаємодії. Розкрито особливості бренд-архітектури, позиціону-
вання та соціальної відповідальності досліджуваних мереж супермаркетів 
як складових формування клієнтського досвіду та довіри споживачів. У 
другому розділі узагальнено цифрові маркетингові програми FMCG-брен-
дів за інструментами 4С та визначено специфіку їх омніканальної взаємодії 
зі споживачами у цифровому середовищі.  

1. Формування імерсійного клієнтського досвіду FMCG-брендів 
у цифровому середовищі 

Застосування та розвиток цифрових технологій призвели до зміни 
досвіду клієнтів FMCG-брендів у ритейлі, які дізнаються про пропозиції 
магазинів ще до їх відвідування через сайти, мобільні застосунки, соціальні 
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мережі тощо. Сьогодні магазинам для залучення нових та утримання 
наявних клієнтів в умовах посиленої конкуренції необхідно перетворитися 
на торгово-розважальні "локації досвіду" для своїх клієнтів з презентацією 
товарів та відмінним сервісом, за якого працівники прийматимуть клієнтів 
як гостей (Бейлі & Мілліган, 2020, с. 182). Для України такий підхід 
важливий з огляду на велику кількість нещасливих людей. Тому прояв 
турботи через надання позитивних вражень з боку магазинів стає ключовим 
чинником успіху.  

За даними світового рейтингу щастя World Happiness Report, який 
щорічно проводить американський інститут дослідження громадської 
думки Gallup, у 2025 р. Україна посіла 111-те місце серед 147 країн, які 
потрапили у цей рейтинг (Gallup©, 2025). Це на 19 позицій гірше від даних 
2023 р. та на 6 позицій гірше даних 2024 р. В Україні, як і в країнах 
Центральної та Східної Європи, люди старшого віку менш щасливі, ніж 
молодь. Зниження якості життя та добробуту призводить до збільшення 
кількості випадків деменції. За оцінками Всесвітньої організації охорони 
здоровʼя до 2050 р., у глобальному вимірі, кількість людей від 65 років і 
старше подвоїться, відповідно, збільшиться кількість випадків деменції до 
139 млн. До потужних чинників профілактики деменції належить 
підвищення рівня благополуччя, що впливає на покращення когнітивного 
здоровʼя людей похилого віку. Це завдання є стратегічним та таким, на 
вирішення якого мають бути спрямовані державна політика, сили громад та 
бізнесу. При цьому магазини як "локації досвіду" можуть виконати свою 
місію у загальному підвищенні благополуччя населення з урахуванням віку 
гостей та через соціальну залученість, надання відповідних вражень та 
позитивних емоцій у цифровому просторі, який включає, серед іншого, 
фізичний простір та соціокультурні відносини. Таким чином, реалізується 
принцип інклюзивності цифрової економіки як передумови становлення 
економіки вражень.  

Після пандемії, спричиненої COVID-19, спостерігається підвищення 
доброзичливості серед людей, особливо серед представників міленіалів та 
покоління Z. Соціальна взаємодія та соціальна підтримка впливають на 
збільшення відчуття щастя, відповідно у маркетингових програмах брендів, 
зокрема у роздрібній торгівлі, важливо розглядати таку взаємодію різних 
поколінь як серед гостей, так й серед працівників, а також між гостями і 
працівниками. Також застосування концепції дизайну вражень (Янковець, 
2025, с. 311–316) впливає на щастя та підвищення благополуччя людей, що 
сприятиме розвитку брендів та допомагає у вирішенні  соціальних проблем 
суспільства. 

Темою World Happiness Report 2025 (2024, August 15) обрано турботу 
та спільне використання. Серед основних чинників, які впливають на 
щастя, на сьогодні, виділено доброзичливість, емпатію та довіру (World 
Happiness Report, 2025, August 20). Розвиток соціальних цінностей та 
соціальної взаємодії у всьому світі й надалі є основними напрямами сталого 
розвитку, принципи якого активно реалізують відомі бренди, у тому числі 
в роздрібній торгівлі.  

Для виявлення чинників формування клієнтського досвіду FMCG-
брендів, у контексті доброзичливості, емпатії та довіри, що робить клієнтів 
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щасливими, обрано пʼять найбільш сильних FMCG брендів у ритейлі – 
мереж супермаркетів, основним видом економічної діяльності яких є 47.11 
Роздрібна торгівля в неспеціалізованих магазинах переважно продуктами 
харчування, напоями та тютюновими виробами. Вибір здійснювався за 
результатами видачі аналітичного сервісу Serpstat як сайтів конкурентів у 
цифровому середовищі. Порівняння відбувалось з silpo.ua як мережі, яка 
декларує та послідовно реалізує принципи економіки вражень для своїх 
клієнтів. 

1.1. Бренд-архітектура та позиціонування FMCG мереж 
супермаркетів  

Аналіз діяльності мереж здійснювався за напрямами: позиціо-
нування, емоційна складова, ключові чинники успіху, реалізація принципів 
економіки вражень та сталого розвитку, маркетингові програми у 
цифровому середовищі (Young & Rubicam Inc., n.d.; Бейлі & Мілліган, 2020; 
Robertson, 2022; Robertson, n.d.; Пенькова та ін., 2024; Marketing Media 
Review, 2025; Naveen Kumar & Janani, 2025; Назарчук & Ковальчук, 2025; 
Чміль & Стрюк, 2025; Янковець, 2025; Sharmila & Bibiyana, 2026; 
Karthikeyan & Prashanth, 2026; Arya, 2026). Місія, бачення, цінності та 
позиціонування досліджуваних брендів мереж супермаркетів представлено 
в табл. 1. 

Так, найбільшою мережею в Україні на кінець 2025 р. за кількістю 
супермаркетів (1 319) та рівнем чистого доходу (247 384 831 тис. грн) є 
"АТБ" (належить ТОВ "АТБ-Маркет", яке входить до корпорації "АТБ") 
(Фінансові показники ТОВ "АТБ-Маркет", б. д.) Ключовим чинником 
успіху "АТБ" є широка розгалуженість мережі та великий асортимент 
продуктів, що дозволяє успішно конкурувати за ціною. При цьому до 
раціонального позиціонування мережі "Найбільша роздрібна мережа 
України, що динамічно розвивається" останнім часом додається емоційне 
забарвлення "Улюблений магазин, улюблена торгова марка, улюблені 
продукти", що свідчить про шлях до емпатії та довіри через реалізацію 
принципів економіки вражень (Сайт ТОВ "АТБ-Маркет", б. д.). 

Найближчим конкурентом "АТБ" за обсягами продажів є мережа 
супермаркетів "Сільпо" (ТОВ "Сільпо-Фуд", яке належить торгово-
промисловій групі компаній Fozzy Group). Якщо "АТБ" позиціонує себе як 
дискаунтер, "Сільпо" орієнтований на "гостецентричний" досвід та 
враження (BrandVoice, 2023; Сайт ТОВ "Сільпо-Фуд", б. д.), що є ключовим 
чинником успіху бренду. За 15 років мережі вдалося обʼєднати розрізнені 
супермаркети в єдиний формат бренду, місією якого стало створювати 
радість та робити гостей щасливими. Як наслідок, значення показника  
NPS, який систематично вимірюється "департаментом досвіду гостя",  
стабільно 50+, що свідчить про високу лояльність клієнтів мережі. 
Унікальна програма лояльності "Власний рахунок", яка разом із системою 
винагороди споживачів є ефективним дослідницьким і маркетинговим 
інструментом, стала основою для прийняття керівництвом рішення про 
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створення дата-платформи, яка дозволить надавати персоналізовані 
пропозиції гостям за індивідуальними цінами. Крім того, унікальною у 
світовому масштабі є концепція бренду створювати дизайнерські 
супермаркети з різними стилями, яких на сьогодні понад 100. 

Особливістю бренду "Novus", який належить ТОВ "Новус Україна", 
тривалий час був раціональний підхід у позиціонуванні. Про це свідчать 
заявлені ним Місія і цінності (б. д.). На перший план виносяться зручність, 
доступність, корисність. У позиціонуванні бренду відображено національні 
особливості головного інвестора – литовського холдингу BT Invest, – 
раціональність, серйозність, доцільність, технологічність, що проявляється 
в застосуванні європейських стандартів якості та прозорість й 
відповідальність у веденні бізнесу. Бренд є відомим та впізнаваним, але  до 
недавнього часу йому не вистачало емоційного забарвлення для 
формування стійких позитивних асоціацій та імерсійного клієнтського 
досвіду, що прямо впливає на збільшення лояльної аудиторії та наближає 
бренд до lovemark. Сьогодні гасло "Вартий довіри" бренд доповнює гаслом 
"Робимо, бо любимо", за аналогією з "Сільпо", який вважає "Novus" своїм 
головним конкурентом в ціновому сегменті середній+ (Share Ua Potential, 
б. д.). Так, "Сільпо" постійно освідчується в любові гостям (SilpoLovesYou), 
працівникам та навіть конкурентам, прикладом чого є проведення акції 
напередодні Дня закоханих у 2021 р. з розміщення персоналізованих гасел 
на бігбордах, розташованих біля магазинів конкурентів: "АТБ, ми любимо 
тебе", "Новус, ти даєш нам тонус", "В коханні Форі зізнаємось апріорі", 
"Варус, ти даєш нам парус" та інші (24|Телеканал Київ, 2021). Такі прояви 
людяності привертають увагу, надають враження та формують позитивні 
асоціації й почуття. Останні два роки комунікація "Novus" стає більш 
емоційною, відкритою, "теплою", у звʼязку зі зміною позиціонування: 
"…бути ще зручнішими та ближчими до вас", "Ми віримо, що добрі справи 
змінюють світ!", "У Novus ми віримо у силу мрії", "Наша магія – робити 
якісні продукти, які закохують у себе" тощо. Основою корпоративної 
культури "Novus" стає клієнтоорієнтованість (Осіїк, 2025; Сайт  
ТОВ "Новус Україна", б. д.). 

Особливістю позиціонування бренду "Фора" (ТОВ "Фора" у складі 
Fozzy Group) є "мережа сучасних продуктових магазинів поблизу дому, що 
удосконалюється та розвивається, пропонуючи збалансований вибір 
товарів та оптимальне співвідношення ціни та якості". В цілому раціональні 
елементи позиціонування "збалансованість" та "оптимальність" 
демонструють чесний підхід до роботи з клієнтами, а емоційна складова 
"поблизу дому" формує асоціації з близькістю та довірою. Крім цього, до 
позиціонування бренду додається емоційне "піклування в дії", для 
посилення якого влітку 2024 р. відбувся ребрендинг "Фора" (RAU, 2024). 
Ключовим чинником успіху бренду є особливий підхід до відкриття 
затишних магазинів у кожному районі у фізичній доступності, там, де 
людям зручно робити комфортні покупки (Сайт ТОВ "Фора", б. д.). 
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Усі досліджувані мережі свідомо працюють над створенням 
ідентичності та слідкують за відповідністю іміджу бренду сьогоденню, 
що проявляється у зміні позиціонування або посиленні його емоційним 
забарвленням.  Це обумовлене виявленим у цьому та підтвердженим в 
інших  дослідженнях сучасним споживацьким трендом – потребою у 
позитивних емоціях (Retailers, 2026), що відповідає принципам 
економіки вражень. На відміну від вищеописаних брендів "АТБ", 
"Сільпо", "Novus" та "Фора", мережа супермаркетів "Varus" (ТОВ "Омега") 
у формування ідентичності ввела персонаж "Варусятко", формуючи міцний 
асоціативний звʼязок з брендом, що допомагає диференціюватися від 
конкурентів. Метою діяльності мережі є "задовольнити клієнтів широким 
вибором продуктів за доступними і вигідними цінами", позиціонування 
мережі – "У нас Ви можете робити покупки з комфортом та вигодою!" 
(Сайт Varus (ТОВ "ОМЕГА"), б. д.) В цілому мережа супермаркетів "Varus" 
транслює більш раціональний підхід до взаємодії з клієнтами, роблячи 
наголос на вигоді. При цьому місією бренду є "Покращувати життя 
українців і робити їх трохи щасливішими", просуваючи концепцію 
"Різномаїжжя щодня", забезпечуючи "кулінарне розмаїття для кожного 
покупця на основі звичайних продуктів". Для просування бренду "Varus" та 
власної торгової марки "Varto" протягом 2020–2022 рр. реалізовано колабо-
рацію з відомим кулінарним експертом Євгеном Клопотенком, образ якого 
був інтегрований в дизайн упаковки продуктів під цією торговою маркою. 
У рамках колаборації експерт допомагав українцям на кожному етапі 
приготування їжі, починаючи з вибору продуктів під ТМ Varto у 
супермаркеті, розміщував рекомендації з приготування страв з цих 
продуктів у соціальних мережах, проводив майстеркласи для клієнтів 
"Varus", у т.ч. в супермаркетах, видав ексклюзивну книгу для клієнтів 
мережі "Борщ і до борщу" під маркетингову акцію тощо. Образ Євгена 
Клопотенка афілійований до цільової аудиторії мережі та відповідає 
індивідуальності бренду. Крім того, така колаборація відповідає принципам 
економіки вражень завдяки залученню до процесу формування 
національної свідомості через приготування національних страв, що сприяє 
формуванню позитивного імерсійного досвіду клієнтів. 

Зазначені характеристики бренд-архітектури та позиціонування 
FMCG-брендів – мереж супермаркетів, – відображають не лише 
стратегічні орієнтири їх розвитку, а й систему цінностей, через яку 
бренди вибудовують взаємодію з клієнтами у цифровому середовищі. 
Водночас сучасний клієнтський досвід формується не лише через 
комунікаційні повідомлення та образ бренду, а й через реальні практики 
його діяльності, що проявляються у соціальній відповідальності та 
реалізації принципів сталого розвитку. Саме тому далі проаналізовано, 
яким чином економічні, соціальні та екологічні ініціативи FMCG-брен-
дів інтегруються у клієнтський досвід та посилюють його імерсійний 
характер, формуючи довіру, емпатію та довгострокову лояльність 
клієнтів. 
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1.2. Соціальна відповідальність та сталий розвиток FMCG-брендів 
у формуванні клієнтського досвіду   

У рамках концепції сталого розвитку ТОВ "АТБ-Маркет" 
гармонійно поєднує економічні та соціальні (через низькі ціни, постійні 
знижки для жителів країни), а також екологічні ініціативи, зокрема 
використання енергоефективних систем LED-освітлення, а також 
альтернативних джерел енергії (сонячні панелі, інвертори, 
акумуляторні блоки, карпоти); відмова від використання шкідливого 
пластику та заміна його на пакети із запатентованим біорозкладним 
компонентом і пакети з кукурудзяного крохмалю; впровадження 
спеціально розробленої системи рекуперації: тепло збирається від 
роботи холодильного обладнання та використовується для опалення; 
перехід на багаторазову пулінгову тару тощо. У 2023 р. до 
позиціонування "АТБ" додається "мережа української незламності, 
форпост продовольчої безпеки країни". ТОВ "АТБ-Маркет" передало на 
благодійність ЗСУ, медичним установам, рятувальникам, постраж-
далому населенню понад 2 млрд грн за час війни (Сайт ТОВ "АТБ-
Маркет, б.д.; Симоненко, 2026). 

До екологічних ініціатив мережі супермаркетів "Сільпо" у 
рамках реалізації концепції сталого розвитку належать (ТОВ "Сільпо-
Фуд", 2025): проєкт з роздільного збирання вторинної сировини; 
ініціатива збору батарейок для переробки із Всеукраїнським екорухом 
"Батарейки, здавайтеся!" (до цієї ініціативи залучені усі досліджувані та 
інші відомі вітчизняні бренди в роздрібній торгівлі); відмова від 
холодильників з використанням парникових газів (HFC-холодоагентів), 
які є найбільшим джерелом викидів вуглецю у ритейл-галузі, та заміна 
їх на холодильники, в яких використовується вуглекислий газ (СО2) як 
охолоджувач; введення  в оновленому мобільному застосунку функції 
"не друкувати паперовий чек", оскільки паперові чеки майже не 
перероблюються через наявність у термопапері бісфенолу-А (гасло 
ініціативи "Без чеків нашій планеті легше"); екодружні ініціативи для 
гостей, які залучають людей до купівлі товарів без пластикових пакетів 
(екоторбинки та сіточки для фруктів та овочів), а також купівлі кави у 
власну чашку тощо. Для працівників ТОВ "Сільпо-Фуд", які 
називаються "перевершниками", працює карʼєрна програма, програма 
навчання, компанія має власний YouTube канал з навчальними відео, 
додатковий соціальний пакет включає медичне страхування, страху-
вання життя, спортзал та мовні курси, "перевершницькі" знижки, 
працює "штаб підтримки перевершників" та багато різних програм. 
Аналіз ініціатив свідчить про однаково турботливий підхід як до 
зовнішніх клієнтів – гостей, так і до внутрішніх клієнтів – працівників-
перевершників. Бренд перейшов у своєму позиціонуванні від ринку 
товарів і послуг до ринку вражень, послідовно реалізує заявлені 
принципи робити людей щасливими та дарувати радість, що робить 
його еталоном серед досліджуваних підприємств з реалізації принципів 
економіки вражень та наближає до бренду lovemark для лояльних 



 МАРКЕТИНГ 

 

234 ISSN 2786-7978; eISSN 2786-7986. SCIENTIA FRUCTUOSA. 2026. № 5 

 

гостей та працівників. Показовим є те, що "Сільпо" не прораховує 
віддачу від інвестицій у дизайнерські супермаркети, створення яких 
називає Retailtainment – надання вражень у роздрібній торгівлі через 
розваги. Керівництво пояснює це вірою у те, що емоційний продукт 
забезпечує високі фінансові показники (BrandVoice, 2023). У цьому 
проявляється любов до гостей та довіра, що створює емоції та звʼязок з 
брендом. Як наслідок реалізації принципів економіки вражень та 
системної роботи над наближенням до бренду lovemark для своїх 
гостей, мережа супермаркетів "Сільпо" отримала визнання й від колег 
та декілька років поспіль, у тому числі у 2025 р., стає переможцем у 
номінації "Супермаркет року в FMCG" на церемонії нагородження RAU 
Awards від Асоціації ритейлерів України (Симоненко, 2025). 

Соціальна відповідальність "Novus" як напрям сталого розвитку 
у 2025 р. характеризувалась посиленням інвестицій у енерго-
незалежність, підтримку та розвиток бренду роботодавця. В умовах 
енергетичних викликів ТОВ "Новус Україна" інвестувало 385 млн грн 
у забезпечення безперебійної роботи мережі, зокрема в генератори, 
резервні джерела живлення та розвиток власної сонячної генерації 
(Бізнес-новини з України, 2025). До кінця 2025 р. заплановано 
функціонування 15 обʼєктів мережі на основі власної сонячної 
енергетики загальною потужністю 3.34 МВт, а також впровадження 
системи Building Management System (BMS) для дистанційного 
управління енергоспоживанням магазинів. Крім того, компанія 
придбала перші корпоративні електромобілі з метою зменшення 
вуглецевого сліду та продовжує розвиток екологічно орієнтованих 
технологічних рішень (Бізнес-новини з України, 2025). Соціальний 
напрям сталого розвитку бренду реалізується через підтримку 
населення та розвиток корпоративної культури. С початком 
повномасштабної війни "Novus" разом із благодійним фондом Food for 
Ukraine системно забезпечує допомогу українським родинам та 
громадам, формуючи соціально відповідальну модель взаємодії бізнесу 
й суспільства. Водночас компанія продовжує розвивати бренд 
роботодавця: у 2025 р. мережа вдруге увійшла до ТОП-100 найкращих 
роботодавців України за версією Delo.ua, а директор з управління 
персоналом "Novus" Катерина Цибур увійшла до переліку ТОП-15 HRD 
країни (Троянов, 2025). Реалізовуючи масштабні благодійні проєкти, 
мережа зібрала у 2025 р. понад 200 млн грн на продукти, 
медобладнання та іншу допомогу населенню, а також на потреби ЗСУ. 

Посилення уваги до енергоефективності, екологічності, добро-
буту працівників та підтримки громад свідчить про трансформацію 
бренду "Novus" від переважно раціонального позиціонування до 
людиноцентричної моделі взаємодії з клієнтами та співробітниками. 
Такий підхід відповідає сучасним тенденціям розвитку економіки 
вражень, у межах якої соціальна відповідальність, емпатія та турбота 
стають важливими чинниками формування довіри, позитивного 
клієнтського досвіду та довгострокової лояльності до FMCG-бренду. 
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Дослідження показників brand health tracking (рівень знання 

бренду, іміджеві характеристики, атрибути, властиві категорії), яке 

було проведено "Novus", виявило зміну цінностей українців під час 

війни. Клієнти більше раціоналізувалися та підвищили увагу на ціни та 

промоакції (Осіїк, 2025). При цьому кожна людина сьогодні в Україні 

переживає втрати і підсвідомо потребує емпатії з боку інших. Таким 

чином, бренди, проявляючи людяність, доброзичливість та емпатію в 

позиціонуванні, ініціативах та діях кожного дня мають можливість 

створювати та підтримувати позитивні враження своїх клієнтів, як 

зовнішніх, так і внутрішніх, формувати та підтримувати довіру та 

вирішувати економічні, соціальні та екологічні завдання сталого 

розвитку.  

Реалізуючи принципи сталого розвитку, мережа супермаркетів 

"Фора" продовжує інтегрувати екологічні, соціальні та управлінські 

практики у власну бізнес-модель. Компанія розвиває напрями енерго-

ефективності та енергонезалежності, модернізує інженерні системи 

магазинів, впроваджує сучасні технології рекуперації тепла та 

продовжує використання фотоелектричних станцій для часткового 

заміщення власного енергоспоживання. У межах екологічної політики 

мережа підтримує принципи роздільного збору відходів, скорочення 

застосування пластику, цифровізації документообігу та розвитку 

інфраструктури для електромобілів. Важливим напрямом залишається 

підвищення енергоефективності торговельних обʼєктів та забезпечення 

безперервності роботи магазинів в умовах енергетичних викликів (Сайт 

ТОВ "Фора", б. д.). 

Соціальна складова сталого розвитку бренду "Фора" реалізується 

через розвиток людиноцентричної корпоративної культури та 

підтримку працівників, яких компанія називає "суперфорівцями". Після 

оновлення загального бренду "Фора" відбулось оновлення власного 

бренду роботодавця, який підсилює позиціювання "робота, потрібна 

людям" (Осіїк, 2024). У 2025 р. мережа стала найбільшим роботодавцем 

Київської області із понад 9 тис. співробітників, що свідчить про 

масштаб соціальної ролі бренду в регіоні (Fixygen.ua, 2026). Компанія 

розвиває програми працевлаштування ветеранів, молоді та людей з 

інвалідністю, підтримує внутрішні карʼєрні траєкторії та продовжує 

інвестувати у навчання персоналу, розвиток сервісної культури й 

цифровізацію HR-процесів. У межах розвитку бренду роботодавця 

"Фора" посилює акцент на стабільності зайнятості, медичному страху-

ванні, партнерських програмах підтримки працівників, корпора-

тивному навчанні та формуванні комфортного робочого середовища. 

Компанія активно впроваджує цифрові рішення для оптимізації бізнес-

процесів та внутрішньої комунікації, що сприяє підвищенню 

ефективності управління та покращенню досвіду співробітників (Сайт 

ТОВ "Фора", б. д.; Дудка, 2026). 



 МАРКЕТИНГ 

 

236 ISSN 2786-7978; eISSN 2786-7986. SCIENTIA FRUCTUOSA. 2026. № 5 

 

Таким чином, "Фора" поступово трансформує власне позиціо-
нування від мережі магазинів "поблизу дому" до соціально відпові-
дального FMCG-бренду, який формує позитивний клієнтський досвід 
через турботу, доступність, сервісність та розвиток соціальної 
взаємодії. Реалізація принципів сталого розвитку у поєднанні з 
цифровими технологіями сприяє формуванню довіри, емоційної 
прихильності та довгострокової лояльності як зовнішніх, так і 
внутрішніх клієнтів бренду.  

Реалізуючи принципи сталого розвитку, мережа супермаркетів 
"Varus" (ТОВ "Омега") продовжує інтегрувати екологічні ініціативи у 
власну стратегію розвитку та операційну діяльність. Компанія інвестує 
в енергозберігаючі проєкти, утилізує харчові відходи, продукти 
тваринного походження за допомогою спеціальних ліцензованих 
переробників, замінює люмінесцентні лампи на світлодіодні, 
впровадила систему рекуперації тепла від холодильного обладнання 
для опалення торгівельних залів та гарячої води, ввела систему 
енергоменеджменту, замінила фреон в охолоджувальних системах на 
екологічно безпечний холодоагент, оснастила сенсорними кранами 
приміщення для економії води та датчиками руху для економії 
електроенергії, запропонувала клієнтам еко-сумки, біорозкладні еко-
пакети, паперові пакети. Соціальна відповідальність компанії виявля-
ється у наявності корпоративних компетенцій, якими мають володіти 
всі співробітники, незалежно від посади: орієнтація на клієнта, 
відкритість новому, гнучкість, робота в команді, ініціативність. Є 
можливість карʼєрного зростання, 52% вакансій на адміністративні 
посади закривається з внутрішнього резерву. У "Varus" є програми для 
проходження виробничої практики студентами університетів. Діє 
система мотивації для співробітників, працює програма внутрішнього 
та зовнішнього навчання, підвищення кваліфікації. Крім того, "Varus" 
розширює цифрові сервіси й автоматизацію процесів: мережа розвиває 
мобільний застосунок, програми лояльності, сервіси Scan&Go, 
електронні чеки та персоналізовані пропозиції, поєднуючи функціо-
нальні переваги із формуванням позитивного клієнтського досвіду у 
цифровому середовищі (Сайт Varus (ТОВ "Омега"), б. д.). 

Узагальнення результатів дослідження свідчить, що сучасні 
FMCG-бренди трансформують сталий розвиток із додаткового напряму 
діяльності у складову клієнтського досвіду та цифрового позиціо-
нування. Енергоефективність, екологічні ініціативи, підтримка праців-
ників, благодійні проєкти, розвиток бренду роботодавця та емпатія у 
комунікаціях формують не лише функціональну цінність бренду, а й 
емоційний звʼязок зі споживачами, що посилює довіру, лояльність і 
конкурентні переваги підприємств у цифровому середовищі. 

Виявлені цінності, принципи взаємодії та людиноцентричний 
підхід досліджуваних FMCG-брендів знаходять подальше відобра-
ження у маркетингових програмах і цифрових комунікаціях мереж 
супермаркетів. 
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2. Маркетингові програми FMCG-брендів у цифровому 
середовищі 

У межах дослідження позиціонування FMCG брендів на основі 
принципів економіки вражень та сталого розвитку проаналізовано 
унікальність кожного з брендів у візуальному прояві заявлених місії, 
цінностей та позиціонуванні (табл. 1), а також у комунікаціях, що 
базується на індивідуальності (табл. 2), відповідно концепції 
психологічних архетипів Карла Густава Юнга (Юнг, 2024), яку у 
маркетингу вперше застосували Mark та Pearson у книзі "Герой і 
бунтівник. Створення брендів за допомогою архетипів" (Mark & 
Pearson, 2001). Концепція архетипів брендів отримала сьогодні широке 
розповсюдження та дозволяє побудувати цілісну систему емоційного 
позиціонування бренду, сформувати впізнаваний стиль інтегрованих 
маркетингових комунікацій, забезпечити узгодженість візуальних та 
змістовних елементів брендингу, а також посилити емоційний звʼязок 
зі споживачами у цифровому середовищі. 

Таблиця 2 
Індивідуальність брендів досліджуваних мереж супермаркетів 

FMCG бренд Архетип 
Позиціону- 

вання 
Tone of Voice 

AТБ 
 

Основний Опікун Служіння та 

приналежність 

Турботливий  

та простий Додатковий Славний малий 

Сільпо 

 

Основний Маг (чарівник) Магічна сила 

інновацій, 

творчість 

Гумористичний 
Додатковий Творець 

Novus 
 

Основний Герой Майстерне 

служіння 

Підтримуючий, 

інтелектуальний Додатковий Опікун 

Фора 
 

Основний Славний малий 
Піклування Дружній 

Додатковий Опікун 

Varus 
 

Основний Невинний Безпечні розваги, 

веселощі 
Кумедний Додатковий Блазень 

Джерело: складено автором. 

Виявлені спільні ініціативи та заходи досліджуваних мереж 
обумовлюються специфікою діяльності в роздрібній торгівлі та 
потребами й поведінкою споживачів в умовах сьогодення, що потребує 
уваги до покращення імерсійного досвіду як зовнішніх, так й 
внутрішніх клієнтів. Зокрема, усі бренди мають власні торгові марки, 
власний імпорт, приймають активну участь у благодійних ініціативах, 
розвивають мікробренди ініціатив та проєктів, реалізують принципи 
сталого розвитку, активно впроваджують технологічні інновації  
у бізнес-процеси та технології цифрового маркетингу у взаємодію з 
клієнтами, мають онлайн-магазини, мобільні застосунки, доставку, 
розвивають програми лояльності. 

У табл. 3 представлене порівняння маркетингових програм 
досліджуваних брендів мереж супермаркетів за основними інстру-
ментами цифрового маркетингу 4С, що враховує, крім традиційних 
інструментів 4Р, присутність брендів у цифровому середовищі. 
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Порівняння програм цифрового маркетингу досліджуваних 

FMCG-брендів свідчить про високий рівень цифровізації комунікацій 

та омніканальної взаємодії зі споживачами, однак кожна мережа 

реалізує власну маркетингову модель відповідно до цінового сегмента, 

позиціонування та обраного архетипу бренду. Для брендів середнього 

та преміального сегментів (Сільпо, Novus) характерним є акцент на 

емоційний клієнтський досвід, імерсійні формати комунікацій, бренд-

проєкти та формування спільноти навколо бренда, тоді як дискаунтери 

та бренди масового сегмента (АТБ, Фора, Varus) концентруються на 

ціннісних пропозиціях, сервісності, доступності та стимулюванні 

продажів через цифрові канали. 

Отримані результати підтверджують, що сучасний цифровий 

маркетинг FMCG-брендів виходить за межі просування товарів і 

трансформується у систему формування комплексного клієнтського 

досвіду, у межах якої поєднуються функціональна цінність, емоційна 

взаємодія, соціальна відповідальність та цифрові технології. 

 

Висновки 

Сучасний розвиток FMCG-брендів у цифровому середовищі 

характеризується переходом від товароорієнтованої до досвідоорієн-

тованої моделі на основі імерсійного клієнтського досвіду, який 

формується в економіці вражень, у межах якої визначальними стають 

емоційні враження, соціальна взаємодія та цифрові комунікації, що 

підтверджує висунуту гіпотезу. 

Бренд-архітектура та позиціонування досліджуваних мереж 

супермаркетів відображають різні стратегічні моделі взаємодії зі 

споживачами та демонструють поступове посилення емоційної скла-

дової у комунікаційній політиці. Соціальна відповідальність і принципи 

сталого розвитку є важливими чинниками формування довіри, емпатії 

та позитивного клієнтського досвіду у цифровому середовищі. 

Цифрові маркетингові програми FMCG-брендів розвиваються у 

напрямі омніканальної інтеграції та персоналізації взаємодії зі 

споживачами через інструменти цифрового маркетингу та модель 4С. 

Поєднання економіки вражень, цифрових технологій і соціально відпо-

відальних практик забезпечує нову якість клієнтського досвіду, 

зростання лояльності споживачів, підвищення їхнього субʼєктивного 

благополуччя, та, відповідно, конкурентоспроможності брендів. 

Перспективними напрямами подальших досліджень є поглиб-

лений аналіз впливу брендів на формування імерсійного клієнтського 

досвіду, поведінку споживачів, розроблення відповідних методик 

оцінювання ефективності маркетингових комунікацій у цифровому 

середовищі, а також визначення ролі соціальної взаємодії та принципів 

сталого розвитку у посиленні емоційної цінності FMCG-брендів. 
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