
Ціна, якість чи 

щось більше? 

За що українці 

обирають private 

label
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Більшість споживачів у світі вже змінюють свою поведінку через 

зростання цін

23%

22%

21%

21%

21%

20%

19%

16%

15%

15%

14%

12%

12%

12%

6%

6%

5%

Купують частіше в дешевших магазинах

Скорочують загальні витрати

Змінюють звички (наприклад, рідше користуються автомобілем)

Купують менше продуктів

Складають список покупок і дотримуються його

Дотримуються встановленого бюджету

Відмовляються від окремих занять чи активностей

Обирають дешевші бренди та товари

Повністю відмовляються від купівлі деяких товарів

Менше відкладають заощаджень

Використовують накопичені заощадження

Продають речі для отримання додаткових коштів

Частіше купують уживані товари

Працюють більше годин або беруть додаткову роботу

Звертаються по продовольчу чи благодійну допомогу

Беруть кредити або збільшують кредитні ліміти

Звертаються по фін. допомогу або просять відстрочку платежів

Змінили свою поведінку або планують змінити її таким чином…

Питання: Чи вам або членам вашого домогосподарства вже довелося або чи плануєте ви змінювати свою поведінку через зростання цін або інші

проблеми, які вас турбують?

Джерело: Kantar Consumer Sentiment Barometer, квітень 2026 року. Дані з 20 країн світу. N=20 878
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Змінюють поведінку
через зростання цін

72%
змінили свою 

поведінку або

планують 

13%
не планують 

змін

15%
поки не змінювали

поведінку, але

можуть бути змушені

це зробити
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Питання: На що з переліченого ви можете дозволити собі витрачати кошти зараз? 

Джерело: Kantar Consumer Sentiment Barometer, квітень 2026 р., дані з 20 ринків. N=20 878
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Не можуть собі дозволити, %

Могли б дозволити, але не хочуть витрачати кошти, %

Можу собі це дозволити, %
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Свіжі фрукти 

та овочі

Засоби 

особистої 

гігієни

Комунальні 

та побутові 

платежі

Кава в 

кав’ярні

Пальне Фастфуд та 

їжа на виніс

Стримінгові

сервіси для 

розваг

Вечеря або 

обід у 

ресторані

Новий одяг Кілька напоїв 

у барі

Велика 

побутова 

покупка

Новий 

мобільний 

телефон

Відпустка 

та/або 

авіаподорожі

Новий 

автомобіль

На що споживачі можуть дозволити собі витрачати кошти зараз

Товари та витрати першої

необхідності

Споживачі дедалі частіше оцінюють не лише доступність покупки, 

а й те, наскільки вона є виправданою в поточних умовах
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43% українців відчули погіршення фінансового становища родини

Червень 2026, ММІ Україна 2026/2, 16-65, 50К+

Як змінилося матеріальне становище Вашої сім'ї за останній рік? Як, на Вашу думку, зміниться матеріальне становище Вашої сім'ї в найближчий рік? 

9

19

48

48

43

33

Змінився за останній рік

Зміниться в найближчий рік

Покращився / покращиться Залишиться без змін Погіршився / Погіршиться

Як змінився матеріальний 

стан сім'ї за останній рік

Як зміниться матеріальний

стан сім'ї у найближчий рік

4
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3%

12%

41%

28%

13%

3%

Не вистачає грошей на їжу

Не вистачає на одяг

Не вистачає на побутову техніку

Не вистачає на авто

Не вистачає на житло

Нема матеріальних проблем

Більшість українців оцінюють своє матеріальне становище як середнє, 

але зі значними обмеженнями

Червень 2026, ММІ Україна 2026/2, 16-65, 50К+

Як би ви охарактеризували матеріальний стан своєї родини? 
5

15% низьке 

69% середнє

16% високе
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загального сімейного доходу 

залишається після всіх звичайних 

регулярних щомісячних витрат

Вересень 2021 / Чевень 2026, ММІ Україна 16-65, 50К+

25% vs 31% (в 2021) 

6
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63%
вдаються до 

економії

Червень 2026, ММІ Україна 2026/2, 16-65, 50К+ 7
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Завжди намагаються

економити на: 
ꟷпобутовій хімії, косметиці, парфумерії

ꟷвідпустках, подорожах

ꟷтехніці та електроніці

37%

36%

34%

ММІ 26/2 16-65 50К+ 8
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49%62%63%73%

Українці шукають способи заощадити без втрати якості життя

Я можу 

відмовитися від 

товарів, послуг, 

які можу зробити 

самостійно

78%

Я завжди шукаю 

спеціальні 

пропозиції, 

знижки

Я обираю товари 

в економічній 

упаковці, навіть 

якщо вона менш 

зручна

Іноді я купую 

речі в комісійних 

магазинах, 

магазинах 

"секонд-хенд"

Щоб заощадити, я 

можу купити 

товар без 

гарантійної 

страховки

Я можу купити 

товар гіршої 

якості, якщо це 

дасть можливість 

заощадити

Повністю згодні + скоріше згодні

61%

Червень 2026, ММІ Україна 2026/2, 16-65, 50К+

Наскільки Ви згодні з наступними твердженнями?
9
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80

індекс споживацьких 

настроїв українців

Червень 2026, ММІ Україна 2026/2, 16-65, 50К+ 10

Споживацькі настрої українців залишаються переважно негативними



4.78cm

0 cm

6.35 cm

15.93cm 15.93 cm

Content Bottom

Content Top

Left Margin Right Margin

Middle 

0cm 

0.26cm 0.26cm

8.33cm

Title Top

7.54 cm

Image Bottom

88
93

76
81

69
78 80 77

82
86 87 85 86 88 89 88

69 67
59

54
47

52 54 55 54 57 59 60 62
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74 73 73

83
92

102
96

76 74

78

74 77
84 87 86

79 77 77 78 77 80

Індекс споживацьких настроїв,

Індекс залишається нижче 100: обережність стала стійкою частиною

споживчої поведінки

16-65, 50 тис+

20182010 20122011 2013 2014 2015 2016 2017 2019 2020

Kantar ММІ Україна

2021 2024 2026

Оцінки нижче 100 –

вказують на переважання 

негативних споживчих 

настроїв в суспільстві

11

2025
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20%28%29%
Злочинність та 

особиста безпека

Економічна 

ситуація

KANTAR Sustainability Sector Index 2026, N=13000 в 12 країнах

https://www.kantar.com/campaigns/Sustainability-in-action/Building-effective-sustainability-marketing-in-2026
12

Війни та збройні 

конфлікти

Екологічні 

проблеми

36%

57% 

нестабільність 

в країні

37% 

зростання цін

49% 

власна безпека

Споживачі у світі сьогодні найбільше занепокоєні:

https://www.kantar.com/campaigns/Sustainability-in-action/Building-effective-sustainability-marketing-in-2026
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Попри економію, українці не готові поступатися якістю при виборі товару

18-55, N=1000, Липень 2026 vs липень 2025

Питання: Який чинник для Вас найважливіший при виборі товару?
13

Якість товару

39%

Ціна

27%

Склад / інгредієнти

12%

Акції / знижки

10%

-4 п.п.+4 п.п.
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45%

37%

26%

18%

15%

11%

Знижка / акція

Цікаво спробувати щось нове

Порадили знайомі, родина

Не було звичного товару

Зацікавив дизайн або упаковка

Побачили рекламу

Промо та цікавіcть стимулюють першу спробу нового товару

18-55, N=1000, Липень 2026

Що могло б спонукати Вас спробувати новий товар?
14

Що могло б спонукати Вас спробувати новий товар?
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Але private label уже частіше обирають замість найдешевшого товару

18-55, N=1000, Липень 2026

Уявіть, що Ви хочете спробувати новий для себе товар у звичній категорії (наприклад, інший йогурт або шампунь). Який із варіантів Ви 

найімовірніше оберете?
15

27

30

29

14

Товар відомого бренду, 

який бачили в рекламі

або на полицях

Товар із власною

торговою маркою 

магазину

Той, який порадили

знайомі або рідні

Найдешевший

варіант – незалежно

від бренду

Щоб спробувати новий для себе товар у звичній категорії
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Також private label частіше сприймається як розумний вибір, ніж як 

вимушена економія

18-55, N=1000, Липень 2026

Чи змінилось Ваше ставлення до товарів із власною торговою маркою магазину за останні 1-2 роки?
16

20%
Покращилось

72%
Не змінилось

8%
Погіршилось

38%
вважають ВТМ розумним вибором –

якість не гірша, а ціна краща
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Логотип магазину вже не є бар’єром для покупки

22

35

12

20

11

18-55, N=1000, Липень 2026

Яке з тверджень найточніше описує Ваш поточний підхід до товарів із власною торговою маркою магазину (наприклад: Своя Лінія від АТБ, Премія

від Сільпо, Aro від METRO тощо)?
17

Зазвичай 

охоче 

пробую –

цікаво 

дізнатись, що 

це за продукт

Купую тільки 

якщо ціна 

вигідна або є 

знижка

Скоріше 

уникаю – не 

довіряю 

таким 

товарам

Це залежить

від категорії
Можу купити 

випадково, 

але не 

звертаю на 

це уваги
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У світі private label уже виграє не лише завдяки ціні

Доступна ціна сприяє 

першій спробі

1.

Якість підтримує 

повторну покупку

2.

Довіра зменшує відчуття 

ризику

3.

Асортимент формує 

звичку

4.

Покупці все рідше бачать

причини переплачувати

за бренд

5.

18

Якщо private label уже сприймається не просто як дешевший товар, його

потрібно аналізувати за тими самими принципами, що й інші бренди
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Сильний private label

працює за тими

самими законами, 

що й сильний бренд

Все разом – це Kantar MDS 

фреймворк, підхід до вивчення 

здоров’я бренду та аналізу ринку, 

апробований сотнями досліджень в 

усьому світі 

Із цим підходом ми не лише 

заміряємо показники ефективності 

бренду, але і можемо спрогнозувати 

його подальший розвиток 

Meaningful / Значущий

Споживачі відчувають 

прихильність до бренду на 

емоційному рівні та 

вважають, що він відповідає 

їхнім потребам

Different / Відмінний

Споживачі відчувають, що 

бренд відрізняється від 

інших брендів і визначає 

тенденції в категорії

Salient / Помітний

Бренд спадає на думку 

швидко й легко, коли мова 

заходить про категорію та 

пов’язані із нею ідеї 

19
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Три складові сили бренду: Meaningful, Different та Salient

Meaningful

Наскільки бренд будує 

зрозумілий та послідовний 

емоційний зв’язок та 

відповідає на запити / 

потреби клієнта

Salient

Ментальна доступність 

бренду: як швидко та легко 

він спадає на думку, коли 

мова йде про категорію: 

покупку та використання

Different

Наскільки бренд пропонує 

щось унікальне або створює 

тренди в категорії, веде 

категорію в майбутнє

2020

Demand

Power
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споживачі готові платити

x2
вища ймовірність зростання

продажів у грошовому 

еквіваленті

x4
більша частка 

продажів

x9

Meaningfully Different бренди створюють більший попит, сильнішу ціну та 

потенціал зростання

З високою

Demand Power

З високою

Future Power

З високою

Pricing Power

21
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Ми провели дослідження Brand Health Tracking з підходом Kantar MDS

22

Дизайн дослідження

1
Онлайн опитування на панелі 

Kantar

2 18-55, 1000 респондентів

3
Вся Україна, за винятком сіл та 

ТОТ та зони активних бойових дій

4 Липень 2026
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Покупки в супермаркетах

База: 18-55; національна панель, за винятком сіл, ТОТ та зони активних бойових дій. N=1000

Липень 2026

українців 18-55 купували щось в 

супермаркетах за останній місяць

91%
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75%
українців 18-55 купували марки Private label протягом 

останнього місяця

База: всі респонденти,  N=1000; 18-55; національна панель, за винятком сіл, ТОТ та зони активних бойових дій. N=1000

Липень 2026
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За рахунок чого формується сила бренду різних Private label

На ринку PL переможцями стають не лише найбільші бренди, а ті, які одночасно є значущими для покупців, помітними 

серед конкурентів та легкими для згадування у момент вибору

База: Всі респонденти N=1000, 18-55, липень 2026 25

Основа

Наскільки бренди створюють 

чіткий і послідовний 

емоційний зв’язок і 

вважаються такими, що 

відповідають потребам 

споживачів.

Важіль зростання

Ментальна доступність 

бренду: наскільки швидко та 

легко він спадає на думку під 

час прийняття рішення про 

покупку чи використання.

Конкурентна перевага 

Наскільки бренди вважаються 

такими, що пропонують те, чого 

інші не пропонують, і є 

лідерами.

Demand 

Power | 

Сила 

бренду

Salient | 
Помітність; 32%

Different| 
Відмінність; 25%

Meaningful | 
Значущість; 

43%
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Асортимент є головним драйвером сили private label, а якість

залишається ключовою умовою вибору

38%

18%

14%

13%

8%

5%

4%

Асортимент

Якість

Популярність

Дизайн

Унікальність

Преміальність

Вартує більшого

Demand Power

База: Всі респонденти N=1000, 18-55, липень 2026 26
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Якість створює релевантність, а асортимент забезпечує помітність private 

label

67%

15%

11%

2%

0%

-1%

-3%

Асортимент

Популярність

Якість

Дизайн

Вартує більшого

Унікальність

Преміальність

Salient

38%

18%

14%

13%

8%

5%

4%

Асортимент

Якість

Популярність

Дизайн

Унікальність

Преміальність

Вартує більшого

Demand Power

23%

20%

13%

13%

12%

10%

8%

Якість

Асортимент

Популярність

Дизайн

Унікальність

Преміальність

Вартує більшого

Meaningful

17%

17%

16%

14%

14%

11%

11%

Преміальність

Якість

Унікальність

Дизайн

Вартує більшого

Асортимент

Популярність

Different

База: Всі респонденти N=1000, 18-55, липень 2026 27
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То за що українці обирають private label?

Ціна дає привід 

спробувати

Покупець помічає вигоду 

та реагує на промо

Якість переконує не 

відчувати компромісу

Private label стає 

розумним, а не 

вимушеним вибором

Асортимент робить 

вибір простим і звичним

Широка присутність

забезпечує помітність у 

момент покупки

Довіра допомагає 

повернутися

Позитивний досвід

переноситься на інші

товари марки та ритейлера

Відмінність створює

наступний рівень

зростання

Private label переходить 

від функціональної

альтернативи до 

повноцінного бренду

1. 3. 5.

2. 4.
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