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Анотація: Розвиток стратегії PrivateLabel (приватна марка) став значним явищем у світовій економіці. Ця стратегія полягає у випуску товарів з використанням власного бренду роздрібного магазину або мережі магазинів, замість того, щоб продавати товари відомих брендів. Ця стратегія успішно застосовується у світі вже багато років та є одним із найпопулярніших способів для торгових мереж зі зростанням їхньої конкурентоспроможності та збільшенням прибутків.
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Annotation: The development of the PrivateLabel strategy has become a significant phenomenon in the world economy. This strategy consists in releasing products using the own brand of a retail store or chain of stores, instead of selling products of well-known brands. This strategy has been successfully used in the world for many years and is one of the most popular ways for retail chains to increase their competitiveness and increase profits. 
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Сучасний ринок продуктів є дуже динамічним і конкурентним. Конкуренція між брендами за кількість споживачів та їхню лояльність до певних торгових марок посилюється. Як наслідок, компанії починають шукати нові можливості для збільшення клієнтської бази та виведення продукції на нові ринки. Одним із найефективніших способів вирішення цих питань є використання стратегій приватних марок.

Основна перевага стратегії приватних брендів полягає в тому, що вона дозволяє знизити витрати на маркетинг і рекламу, які зазвичай призводять до високих витрат на відомі бренди. Приватні бренди також можуть бути пристосовані до специфічних потреб споживачів, що може призвести до підвищення задоволеності та лояльності клієнтів до мережі магазинів. Однак існують і недоліки, такі як складність у завоюванні лояльності покупців і легкість переходу на товар конкурента, якщо вони знайдуть краще співвідношення ціни та якості. Сприйняття споживачами також може бути серйозним недоліком, особливо в Україні, де продукція може сприйматися як менш якісна, ніж продукція відомих брендів. 

У всьому світі стратегії приватного брендингу активно розвиваються і отримують підтримку споживачів. Зокрема, в Європі та США продукти PrivateLabel займають значну частку ринку, і їхня популярність не зменшується з роками. Наприклад, у США, за оцінками аналітиків, на продукцію під власною торговою маркою припадає від 15% до 25% загального обсягу продажів у різних товарних категоріях, а в таких категоріях, як вино, алкогольні напої, м'ясні та молочні продукти, ця частка іноді сягає понад 50% від загального життєвого циклу продажів[1]. 

Приватні торгові марки усунули несприятливі умови купівлі для споживачів, починаючи з вуличних торговців 19 століття і закінчуючи сьогоднішніми більш дорогими фірмовими продуктами в традиційних магазинах і в онлайн-торгівлі. Продукти під власними торговими марками принесли три основні економічні вигоди: нижчі споживчі ціни, ширший асортимент продукції та більше інновацій. Вони також покращили економічний добробут, оскільки наситили ринок замінниками. Споживачі більше не були обмежені продуктами, виробленими виробниками, або неексклюзивними продуктами приватних торгових марок.

За останні 40 років ставлення до приватних торгових марок покращилося, і споживачі почали сприймати їх як альтернативу брендовим продуктам.

Під час пандемії споживачі продемонстрували готовність змінити свою купівельну поведінку. Споживчі дослідження показують, що майже 40% американських споживачів спробували новий продукт або бренд з початку пандемії. Це було пов'язано, головним чином, з проблемами доступності: деякі брендові товари були відсутні на складі протягом декількох тижнів, оскільки виробники товарів повсякденного попиту намагалися впоратися з раптовим сплеском попиту. Однак майже кожен четвертий респондент опитування заявив, що під час кризи COVID-19 купував більше продукції приватних торгових марок, ніж до кризи. А на запитання, чому вони перейшли на приватні торгові марки, понад 45% відповіли, що основною причиною стала "ціна", на яку раніше вони не звертали уваги. [1]

Україна не є винятком у цьому відношенні. Роздрібні мережі все більше віддають перевагу власним брендам. В умовах конкуренції з боку міжнародних гравців та зростання вартості імпортних товарів використання стратегії приватних торгових марок допомагає зберегти та збільшити прибуток і залишатися конкурентоспроможними.

Формат PrivateLabel вперше з'явився в Україні на початку 2000-х років завдяки іноземним ритейлерам METRO та BILLA. Однак українські підприємці швидко адаптувалися до нових тенденцій, і споживачі вперше побачили Private-продукцію на ринку в 2002 році. Ці товари були конкурентоспроможними за якістю та мали низькі роздрібні ціни.

Приватні торгові марки продовжують динамічно розвиватися на ринку і ритейлери  успішно використовують стратегії приватних торгових марок для збільшення продажів та контролю над цінами. Наприклад, "Сільпо", одна з найуспішніших приватних торгових марок на українському ринку, продає 35 000 товарів, у тому числі 2 000 своїх приватних торгових марок, а "Еко-Маркет" пропонує продукцію власного виробництва з натуральних матеріалів та екологічно чистої упаковки.

Основні стратегії PrivateLabel включають наступні:

1. Копіювання - ця стратегія полягає в створенні товарів, які максимально повторюють брендові товари. Наприклад, створення власної лінійки сніданків, які дуже схожі на відомі брендові сніданки. Такі товари зазвичай продаються за меншою ціною, що робить їх більш привабливими для споживачів.

2. Розширення асортименту - полягає в тому, щоб створювати нові товари, які відсутні на ринку. Наприклад, якщо на ринку відсутня лінійка натуральних сніданків, то власний бренд може запустити свою лінійку таких сніданків.

3. Білийлейбл - купує вже готовий продукт від виробника та продає його під своїм брендом. Стратегія дозволяє компанії швидко ввійти на ринок без необхідності розробки та виробництва власного продукту.

4. Ексклюзивна угода - встановлює ексклюзивну угоду з виробником та розробляє власний продукт, який виробляється виключно для компанії. Стратегія дозволяє компанії мати унікальний продукт та контролювати його якість.

5. Різноманітності – розробляє різні продукти з різних категорій товарів під своїм брендом. Стратегія дозволяє компанії розширити свій асортимент товарів та привернути більше клієнтів, які можуть зацікавитися різними продуктами від одного бренду.

6. Преміум-продукти - розробкапродуктів вищого класу та продає їх під своїм приватним брендом. Така стратегія дозволяє компанії отримувати більш високу прибутковість за рахунок вищої цінової категорії та більш високої якості продукту.

Вибір стратегії приватних торгових марок залежить від бізнес-моделі компанії, її фінансових можливостей та маркетингової стратегії. Успіх приватних торгових марок залежить від того, наскільки правильно компанія обрала стратегію і наскільки ефективно вона її реалізує.

Розробка стратегій приватних торгових марок є важливим напрямком розвитку в сучасній ринковій економіці, а також є важливим напрямком розвитку в роздрібному бізнесі, що дозволяє компаніям знизити витрати і збільшити прибуток, мати більший контроль над якістю своєї продукції і зайняти нові позиції на ринку. В Україні важливо продовжувати розвивати програми приватних торгових марок, вдосконалювати логістику та управління ланцюгами поставок, зосереджувати увагу на якості продукції та потребах споживачів.
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