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Кетова Т. Б. Економічна сутність власних торгових марок у торгівлі та їх функції
Метою статті є наведення результатів дослідження щодо визначення сутності власних торгових марок та їх функцій. На основі порівняльного 
аналізу трактувань «власна торгова марка» і «бренд» уточнено зміст поняття «власна торгова марка торговельного підприємства». За резуль-
татами узагальнення існуючих трактувань встановлено, що власна торгова марка торговельного підприємства є засобом ідентифікації належ-
ності товарів до певної торговельної мережі та диференціації торговельного підприємства. Встановлено сутнісні характеристики власних тор-
гових марок, до складу яких включено: належність до роздрібної торговельної мережі, право власності ритейлера на торгову марку, контрактне 
виробництво, виключність продажу в магазинах мережі, формування певної товарної, цінової політики щодо товарів власної торгової марки тор-
говельним підприємством. Обґрунтовано, що основними функціями власної торгової марки є забезпечення цінової конкуренції торговельного під-
приємства, зниження залежності від власників промислових брендів, диференціювання відносно конкурентів, завойовування лояльності споживача.
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Кетова Т. Б. Экономическая сущность собственных торговых марок 
в торговле и их функции

Целью статьи является представление результатов исследования, 
касающихся определения сущности собственных торговых марок и их 
функций. На основе сравнительного анализа трактовок «собствен-
ная торговая марка» и «бренд» уточнено содержание понятия «соб-
ственная торговая марка торгового предприятия». В результате 
обобщения существующих трактовок установлено, что собствен-
ная торговая марка торгового предприятия является средством 
идентификации принадлежности товаров определенной торговой 
сети и дифференциации предприятия. Установлены сущностные ха-
рактеристики собственных торговых марок, к которым относятся: 
принадлежность к розничной торговой сети, право собственности 
ритейлера на торговую марку, контрактное производство, исклю-
чительность продаж в магазинах сети, формирование торговым 
предприятием определенной товарной, ценовой политики для това-
ров под собственной торговой маркой. Обосновано, что основными 
функциями собственной торговой марки являются обеспечение цено-
вой конкуренции торгового предприятия, снижение зависимости от 
брендов производителей, дифференциация относительно конкурен-
тов, завоевание лояльности потребителей.
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Ketova T. B. The Economic Essence of the Own Trademarks  
and Their Function

The article is aimed at presenting results of the study on defining the essence 
of the own trademarks and their functions. On the basis of a comparative 
analysis of the interpretations of «own trademark» and «brand», the content 
of the concept of «own trademark of trade enterprise» is clarified. As a result 
of generalization of existing interpretations, it is determined that the trade 
enterprise’s own trademark is a means of identifying the belonging of goods 
to a particular trading network and differentiating the enterprise. The es-
sential characteristics of the own trademarks are determined, which include: 
belonging to a retail trade chain, the retailer’s ownership of the trademark, 
contract production, exclusivity of sales in the stores of a certain network, 
formation of a certain commodity and price policy for goods under its own 
trademark. It is substantiated that the main functions of the own trademark 
are ensuring the price competition of the trading enterprise, reducing depen-
dence on brands of other manufacturers, differentiation from competitors, 
winning loyalty of consumers.
Keywords: own trademark, brand, trade enterprise, functions of own trade-
mark.
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Розвиток роздрібної торгівлі супроводжується 
посиленням конкуренції у сфері торговельного 
бізнесу, появою нових форматів торговельних 

підприємств, розвитком диверсифікаційних та інте-
граційних процесів. За цих обставин стрімкий розви-
ток отримують торговельні мережі, специфіка діяль-
ності яких і постійно зростаюча ринкова сила дають 
можливість зайняти домінуюче положення на ринку 
споживчих товарів. 

Одним із інструментів успішної конкурентної 
боротьби, який використовують торговельні мережі, 
є створення та підтримка власних торгових марок 
(ВТМ). Їх впровадження дозволяє торговельним ме-
режам отримати низку переваг порівняно з іншими 
учасниками ринку, а саме: контроль над виробни-
цтвом товару, його якістю, ціноутворенням і розпо-
ділом, що спонукає суб’єктів торгівлі до створення та 
розвитку власних торгових марок. Опубліковані дані 
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свідчать про зростання популярності товарів ВТМ. За 
результатами досліджень компанії Nielsen у європей-
ських країнах частина ринку, що припадає на товари 
ВТМ, становить 30,0% і більше [1]. 

Проблематика власних торгових марок є ши-
рокою. У наукових роботах розглядаються питання 
сутності та функцій власних торгових марок (Гладких 
І. В., Дідківська Л. І., Загорський А. Л., Старов С. О.),  
їх впливу на результати діяльності підприємства (Си-
доров Д. В.); досліджується типологія власних торго-
вих марок (Калугіна С. О., Красюк І. М.); акцентується 
увага на ролі торгових марок у розвитку підприєм-
ства (Бровченко В. А., Шевченко О. Л.); визначається 
протистояння власних торгових марок і марок ви-
робників у провідних торговельних мережах (Бал-
тас Дж., Капферер Ж. Н., Котлер Ф., Ламбен Ж. Ж.,  
Чернатоні Л.). 

Незважаючи на значний обсяг публікацій з 
вказаної проблематики, дотепер існують різні трак-
тування поняття власних торгових марок та ознак 
щодо їх ідентифікації, що зумовлює актуальність до-
сліджень у даному напряму.

Метою статті є дослідження сутності та функ-
цій власних торгових марок. Для досягнення мети 
досліджено сутнісні характеристики та виділено 
основні риси власних торгових марок, а також визна-
чено їх функції, враховуючи особливості функціону-
вання підприємств торгівлі.

Огляд літератури дозволив установити іс-
нування двох підходів щодо визначення 
власних (приватних) торгових марок (ВТМ, 

private label) [2; 3]. У межах першого підходу власні 
торгові марки розглядаються як певна категорія спо-
живчих товарів. Прихильники іншого підходу визна-
чають власні торгові марки як специфічні торгові 
марки або бренди, причому категорії «торгова марка» 
і «бренд», що визначають сутність підходу, викорис-
товуються дослідниками як синоніми.

Найбільш поширеною є позиція, що базується 
на ототожненні власної торгової марки з продуктом 
або товаром, наділеним певними особливостями, 
які в сукупності дають можливість називати торгову 
марку власною.

По-перше, власна торгова марка призначена 
ідентифікувати належність марки торговельному 
підприємству та відокремити даний марочний товар 
від інших торговельних компаній.

Для виділення власних торгових марок з-поміж 
інших торговельна мережа використовує різні засоби 
маркування [3, с. 32]:

1. Назва власної торгової марки повністю збіга-
ється з назвою торговельної мережі. 

2. Назва власної торгової марки відрізняється 
від назви торговельної мережі. 

3. Назва власної торгової марки відрізняється 
від назви торговельної мережі, проте супроводжуєть-
ся позначкою «Зроблено для мережі».

По-друге, власні торгові марки є ресурсом, що 
повністю належить торговельній мережі. Це озна-
чає, що виключне право на володіння, користування 
та розпорядження власними торговими марками як 
об’єктами власності має торговельна мережа, а тому 
реалізувати продукцію під чужою власною торговою 
маркою інші магазини не мають права.

По-третє, товари під власними торговими 
марками виготовляються незалежними виробниками 
на замовлення торговельної мережі та за її специфі-
кацією.

Так, Д. Сидоров власні торгові марки визначає 
як «…окремий випадок використання контрактного 
виробництва. Контрактне виробництво – це вироб-
ництво продукції на замовлення на потужностях не-
залежного виробника, який забезпечує повне дотри-
мання технологічного циклу і контроль якості готової 
продукції відповідно до вимог замовника» [4, с. 82].

Разом із тим, Дж. Балтас описує можливість 
здійснення виробництва самою торговельною ме-
режею: «продукти під власною маркою (оwn label 
products) можна визначити як споживчі товари, що 
виготовляються самим ритейлером або залученими 
виробниками та реалізуються під ім’ям ритейлера 
або його товарним знаком через власну мережу про-
дажу» [5, c. 315]. 

По-четверте, товари під власними торговими 
марками реалізуються виключно в торгових точках 
торговельної мережі. Завдяки цьому досягається по-
двійний ефект: винятковість продажу в магазинах 
мережі створює лояльність покупців до торговель-
ної організації та надає можливість запроваджувати 
гнучке ціноутворення для власних продуктів, оскіль-
ки ціни на них неможливо порівняти з цінами на ана-
логічні товари в торгових точках конкурентів.

Водночас власні торгові марки варто розглядати 
не лише як товар, а як «…вербальні та візуальні 
ідентифікатори товару, що виготовляється по-

стачальником на замовлення ритейлера, використан-
ня яких дозволяє ідентифікувати та диференціювати 
його в рамках товарної категорії» [6, с. 39–40]. Отже, 
слідуючи іншому, альтернативному підходу, власні 
торгові марки постають як специфічні торгові марки, 
або бренди. Загалом, дослідники не надають принци-
пової різниці між розумінням сутності власних торго-
вих марок як торгових марок і як брендів, акцентуючи 
увагу лише на їх належності та контролю над ними.

Так, Бровченко В. пише: «Власна торгова марка –  
марка товару або послуги, створених певною компа-
нією на замовлення і представлених під брендом ін-
шої компанії» [7, с. 144].

На думку Шевченко О., «власна торгова марка –  
це локальні бренди торговельної мережі, під якими 
пропонуються товари, що вироблені різними вироб-
никами, але з якістю, що контролюється торговель-
ною мережею і гарантується нею» [8, с. 57] .
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Схоже визначення надає Сетхураман Р.: «При-
ватні марки (private labels) чи магазинні марки (store 
brands) – це бренди, що присвоюються, контролюють-
ся та продаються виключно ритейлерами» [9, р. 345].

Ознайомлення та критичний аналіз багатьох лі-
тературних джерел дає можливість стверджувати, що 
поняття «бренд» і «торгова марка» близькі за зміс-
том, але не тотожні, а тому економічна сутність влас-
них торгових марок як торгових марок і як брендів 
принципово різна.

В економічній літературі сформувалося стійке 
уявлення про те, що бренд – це добре відома 
торгова марка, яка є впізнаваною серед спожи-

вачів та конкурентів. Отже, «будь-який бренд є торго-
вою маркою, але не кожна торгова марка є брендом. 
Брендом стає лише та торгова марка, що характеризу-
ється комерційною успішністю та суттєвою кількістю 
лояльних споживачів [10, с. 96]. Торгова марка пере-
творюється на бренд тоді, коли комунікація «товар – 
покупець» стає сильнішою та більш стійкою порівня-
но з іншими марками [11]. Тому принциповою відмін-
ністю бренда є те, що він, окрім функції ідентифікації, 
яку виконує торгова марка, має додану цінність для 
споживача. Саме ця цінність спонукає споживачів до 
придбання або використання того чи іншого продукту.

Отже, власна торгова марка є засобом індиві-
дуалізації торговельного підприємства: «власна тор-
гова марка – офіційно зареєстрований спеціальний 
відмінний знак торговельного підприємства, фірми, 
який вони мають право розміщувати на товарах, ви-
готовлених на замовлення даної фірми. Найчастіше 
власна торгова марка представлена графічним зобра-
женням, оригінальною назвою, особливим поєднан-
ням знаків, букв, слів» [12, с. 319–324]. І лише тоді, 
коли власні торгові марки «пропонують покупцям 
додаткові цінності, що дозволяють враховувати не 
тільки функціональні, але й емоційні та символьні по-
треби покупців, вони перетворюються в повноцінні 
бренди [13, с. 78].

Додаткова цінність, яку надають власні торгові 
марки як бренди, стає засобом диференціації віднос-
но конкурентів. Ексклюзивність продажу в магазинах 
мережі сприяє формуванню лояльності не лише до 
власних торгових марок, але і до торговельної мережі 
в цілому. Отже, стратегічною метою створення влас-
них торгових марок Старов С. вважає «забезпечення 
прихильності покупців у торговельній точці» [6, с. 56].

Серед фахівців існує думка, що інтеграція брен-
да торговельної мережі та власних торгових марок 
є найбільш конкретною ефективною перевагою для 
роздрібної торгівлі та чи не єдиним надійним засо-
бом завоювання лояльності споживачів [14, с. 124].

Особливості розвитку власних торгових марок 
відображають їх функції, що з часом еволюціонують, 
трансформуються й ускладнюються. Як визначає 
Леслі де Чернатоні, «власна торгова марка ритейлера 

знаходиться в постійній динаміці: пристосовуючись 
до змін зовнішнього середовища, вона повинна ево-
люціонувати, щоб задовольняти запитам споживачів, 
які змінюються в міру набуття ними досвіду, а також 
щоб постійно утримувати сильну позицію в умовах 
безперервної конкуренції» [15, р. 79]. 

Аналізуючи еволюцію власних торгових марок, 
Дідківська Л. виділяє такі функції, що відбивають їх 
роль в економіці [3, с. 31]: 

1. Інструмент цінової конкуренції.
2. Засіб зниження залежності від власників про-

мислових брендів.
3. Спосіб диференціювання відносно конкурентів.
4. Спосіб завойовування лояльності споживача.
Так, з моменту свого виникнення власні тор-

гові марки використовувались як ціновий інстру-
мент протистояння виробникам та іншим суб’єктам 
роздрібної торгівлі. Усунувши одну ланку в процесі 
просування товару до споживача (а саме – комплекс 
маркетингових заходів, які здійснює виробник), тор-
говельні мережі завдяки власним торговим маркам 
змогли забезпечити їх здешевлення. Внаслідок таких 
дій вони здобули більшу прихильність споживача 
в ціновому аспекті та зменшили диктат виробника.  
У подальшому, усвідомивши переваги використання 
високоякісних власних торгових марок, торговельні 
мережі використовували їх як засіб диференціюван-
ня відносно конкурентів та інструмент завоювання 
лояльності споживачів.

У розвитку власних торгових марок більшість 
дослідників відзначають одну загальну тен-
денцію: в процесі еволюції власних торгових 

марок підвищується їх якість і ціна по відношенню до 
брендів виробників [6, с. 61].

У процесі функціонування власні торгові марки 
дотичні інтересам взаємодіючих суб’єктів: роздріб-
них мереж, які розробляють, замовляють і просува-
ють товар під власною торговою маркою; виробників, 
що безпосередньо виготовляють товари ВТМ мережі; 
та споживачів, що купують товари ВТМ. Тому власні 
торгові марки (private label) мають велике значення 
як для споживача, так і для самого підприємства. 
Ламбен Ж. Ж. [16, с. 259–261] виділяє функції торго-
вих марок, орієнтовані на покупця, і функції, що ма-
ють стратегічне значення для фірми. Капферер Ж. Н. 
[17, с. 33] розглядає функції ВТМ, що орієнтовані на 
спожива, які в більшості збігаються з функціями, що 
пропонує розглядати Ламбен Ж. Ж.

Функції, що орієнтовані на споживача, такі:
1. Ідентифікація. Потенційний покупець сприй-

має назву торгової марки як інформацію щодо сукуп-
ності матеріальних і нематеріальних властивостей, 
які пропонуються. Даною інформацією покупець 
керується, коли стикається з необхідністю вибирати 
з-поміж різних варіантів покупки. У цьому випадку 
торгова марка стає свого роду розпізнавальним сим-
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волом для потенційних покупців, що мають можли-
вість без особливих зусиль знайти бажаний засіб за-
доволення своїх потреб.

2. Полегшення прийняття рішення. Торгова 
марка є простим і практичним засобом запам’я то-
вування певних характеристик товару. Марка, яку 
легко запам’ятати і впізнати, дає можливість спожи-
вачеві здійснювати покупки за звичкою, що спрощує 
процес прийняття рішень під час покупок.

3. Гарантія. Торгова марка є засобом ідентифі-
кації виробника, для власної торгової марки – продав-
ця. Власник торгової марки бере на себе зобов’язання 
забезпечувати заданий, стабільний рівень якості 
та гарантує дотримання встановлених вимог. Чим 
більш відомою стає торгова марка, тим більшим стає 
це зобов’язання, оскільки власник торгової марки не 
може підірвати її репутацію.

4. Персоналізація. Заради задоволення різно-
манітних потреб фірми пропонують споживачеві ди-
версифіковані товари, особливістю яких є наявність у 
них матеріальних і нематеріальних властивостей. До 
останніх належать естетичні та ергономічні власти-
вості, такі як стиль, мода, дизайн, зручність, комфорт, 
що формують соціальний статус та імідж. У зв’язку 
з цим торгова марка служить засобом соціальної ко-
мунікації, що дає можливість споживачу проявляти 
та демонструвати певні критерії свого вибору, свою 
систему цінностей.

5. Задоволення. Загальновідомо, що якщо пер-
винні, базові потреби споживачів у цілому задоволе-
ні, виникають потреби вищого порядку – потреби в 
новизні, здивуванні, стимуляції. Для певних сегмен-
тів споживачів нагальною стає потреба в різноманіт-
них враженнях, у зміні способу життя, у випробуванні 
нових товарів і в інноваційних джерелах задоволення 
своїх потреб.

Функції, що орієнтовані на підприємство, 
такі:

1. Комунікація. Торгова марка має стратегічне 
значення для виробника, оскільки забезпечує без-
посередній зв’язок зі споживачем, виключаючи по-
середників.

2. Захист. Право інтелектуальної власності за-
хищає торгову марку від імітацій та підробок. Влас-
ник марки реєструє її та має право вжити заходів 
щодо захисту авторських прав.

3. Позиціонування. Торгова марка, у тому числі 
власна, надає можливість підприємству позиціонува-
ти себе, демонструвати свою відмінність від конку-
рентів і заявляти про свої відмінні характеристики. 
За своєю сутністю схожа на функцію ідентифікації, 
але стосується власника торгової марки.

4. Капіталізація. Торгові марки є нематеріаль-
ним активом підприємства, який має ринкову вар-
тість. Їх значущість може перевищувати багато інших 
активів, таких як засоби виробництва, споруди, тех-
нології. Тому торгові марки, нарівні з іншими ресур-

сами, здатні приносити підприємству комерційний 
прибуток.

Заслуговує на увагу підхід Калугіної С., Нікола-
євої М., які виділяють функцію ВТМ, що є спільною 
для споживачів, торговельної мережі та виробників –  
зниження ризику, що відчувається [18, с. 102]. Ви-
окремлення функції обумовлено наявністю ризиків 
(фінансових, психологічних, фізичних, соціальних), 
яким піддається споживач, купуючи товари.

Фінансовий ризик полягає в тому, що ціна товару 
буде занадто високою порівняно з його якістю. Психо-
логічний ризик обумовлений потенційною невідповід-
ністю продукту очікуванням споживача. Фізичний ри-
зик пов’язаний з можливістю придбання неякісних то-
варів, споживання яких може нанести шкоду здоров’ю. 
Соціальний ризик пов’язаний з невідповідністю про-
дукту цінностям референтної групи, тобто групи, до 
якої індивід хотів би належати. Отже, розробка та за-
стосування власних торгових марок розглядається як 
засіб зниження зазначених ризиків. 

У процесі розробки та застосування власних 
торгових марок відбувається їх диференціація на два 
типи, які в роботах [3; 14] визначаються як марки 
першого і другого типу.

Власні торгові марки першого типу характери-
зуються невисокою ціною, низькою якістю, 
частіше бувають імітацією престижних марок 

виробників. Використовуються як інструмент проти-
стояння дешевим брендам виробників, що недостат-
ньо відомі за браком чи неефективністю реклами. 
Такі товари асоціюються у споживача з нижнім рів-
нем в ієрархії цін і якості. Тому власні марки торгових 
мереж першого типу можуть займати лише обмежену 
частку ринку (залежно від асортиментної групи).

Марки другого типу – високоякісні товари, що 
є справжніми брендами з доданою вартістю, які най-
повніше відповідають вимогам споживачів. Роздрібні 
продавці пропонують товар збільшеної цінності –  
унікальний продукт, що за співвідношенням ціна – 
якість перевищує наявні аналоги. На цьому цінніс-
ному підґрунті відбувається створення позитивного 
іміджу та формування ефективної конкурентної ди-
ференційованої переваги. Таким чином, товари під 
власними торговими марками стають засобом заво-
ювання прихильності покупців.

Вважаємо, що розвиток у системі роздрібної 
торгівлі власних торгових марок необхідно розгляда-
ти і як вид господарської діяльності на споживчому 
ринку, коли власні торгові марки відбивають інтер-
еси торговельної мережі в межах вирішення пробле-
ми просування товарів і забезпечення конкурентних 
переваг на ринку.

Основні етапи створення власних торгових ма-
рок у загальному вигляді такі: роздрібна мережа роз-
робляє специфікацію на товар і замовляє його вироб-
ництво. Виробник створює для замовника марочний 
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продукт. Просування марочного продукту замовник 
здійснює самостійно через свою власну торговельну 
мережу. Отже, побудова прямих договірних відносин 
сприяє скороченню ланцюговості системи руху то-
варів, а саме: відбувається витискання оптової ланки 
та інших посередників із системи доведення товару 
до кінцевого споживача. Безпосередній зв’язок тор-
говельного підприємства з різним контингентом по-
купців дозволяє йому оперативно реагувати на зміни 
кон’юнктури ринку та впливати на обсяг і структуру 
виробленої продукції. Формування певної товарної, 
цінової та кадрової політики дає можливість торго-
вельному підприємству витримувати умови конкурен-
ції з іншими суб’єктами господарювання на товарному 
ринку та забезпечувати розвиток мережі в цілому.

ВИСНОВКИ
Таким чином, власні торгові марки (ВТМ, private 

label) є одним з інструментів розвитку торговельної 
мережі. За результатами узагальнення існуючих трак-
тувань встановлено, що ВТМ є засобом ідентифікації 
належності товарів до певної торговельної мережі та 
відокремлення торговельного підприємства від кон-
курентів.

Розвиток власних торгових марок характеризу-
ється певною еволюцією, у ході якої ВТМ трансфор-
муються від сукупності елементів ідентифікації (а са- 
ме: фірмової назви, фірмового знаку та стилю) до 
чітко сприйнятої покупцями цінності як сукупності 
функціональних і емоційних елементів, єдиних із то-
варом і способом його уявлення.

Основними ознаками власних торгових марок 
є: виключна належність до роздрібної торговельної 
мережі, право власності ритейлера на торгову марку, 
контрактне виробництво, виключність продажу в ма-
газинах мережі.

Власні торгові марки використовуються торго-
вельним підприємством як інструмент цінової кон-
куренції, засіб зниження залежності від власників 
промислових брендів, спосіб диференціювання від-
носно конкурентів, спосіб завойовування лояльності 
споживача.                    
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ОСОБИСТИЙ БРЕНД ЯК ПРОЯВ ЛІДЕРСТВА В ЦИФРОВОМУ СУСПІЛЬСТВІ
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УДК 316.46.058.3
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Коляда С. П. Особистий бренд як прояв лідерства в цифровому суспільстві
Метою статті є обґрунтування необхідності свідомого формування особистого бренда. Особлива важливість розвитку особистого бренда ак-
центована для тих, хто хоче проявити себе лідером чи експертом. Значущість цього явища зумовлена саме швидкістю зростання цифровізації 
економіки та суспільства в цілому. Особистий бренд дедалі частіше стає тією рушійною силою, що приводить до суттєвих зрушень в економіці, 
науці, формуванні сучасних поглядів. Відмінність даного дослідження полягає в орієнтації використання особистого бренда в сучасному вимірі, 
а саме – у цифровому. У роботі наведено парадоксальне правило цифрового суспільства: Люди обирають Людей. Проаналізовано найважливіші 
складові особистого бренда, водночас акцентовано увагу на його протиріччях і недоліках. З’ясовано, для якої категорії він є важливим і чому може 
призвести до когнітивного дисонансу. Важливість розвитку лідерства в цифровому суспільстві через особистий бренд також підкреслено в 
«Економічній стратегії України 2030Е». Виходячи з перебування України на третьому етапі цифрової революції – активного розвитку соціальних 
мереж і месенджерів – актуальність розвитку особистого бренда все більш зростає. Доведено незаперечний економічний ефект від всебічного 
розвитку та впровадження в життя soft skills особистості. Автором виділено аспекти, які перешкоджають планомірному впровадженню су-
часних технологій у всі сфери діяльності суспільства України. Результатом проведених досліджень є аргументація цільового сценарію розвитку 
цифрової економіки України та підтримка концепції lifelong learning як основи для ґрунтовного особистого бренда та забезпечення навичок і 
компетентностей для швидкої адаптації до нових соціальних процесів. 
Ключові слова: особистий бренд, лідерство, стратегія, цифрове суспільство, цифровізація.
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