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БРЕНД-КОМУНІКАЦІЯ НЕЗАЛЕЖНИХ КНИГАРЕНЬ 
В УМОВАХ ВОЄННОГО ЧАСУ: КЕЙС «СЕНСУ»

BRAND СOMMUNICATION OF THE INDEPENDENT BOOKSTORE 
IN WARTIME: THE CASE OF «SENS»

Стаття присвячена дослідженню бренд-комунікації незалежної книгарні «Сенс» як моделі ефективного 
брендингу в умовах динамічного розвитку українського ринку книгорозповсюдження. Актуальність зумовлена 
стрімким зростанням сектора книгарень попри повномасштабну війну, феноменом, коли кризовий контекст 
стимулює, а  не гальмує розвиток книжкової інфраструктури, та  необхідністю наукового осмислення прак-
тик маркетингових і брендингових стратегій книжкових магазинів. За даними Українського інституту книги, 
в Україні діє близько 800 офлайн-книгарень, провідні ритейлери фіксують зростання виторгу. У цьому конку-
рентному середовищі незалежні книгарні, позбавлені ресурсів великих мереж, змушені шукати ефективні стра-
тегії брендингу. Мета статті  — визначити та  проаналізувати маркетингові ініціативи книгарні «Сенс» 
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у контексті теорії брендингу й інтегрованих маркетингових комунікацій. Об’єктом дослідження є «Сенс» — 
незалежна книгарня, заснована у грудні 2021 р., яка виросла до трьох локацій і ввійшла до числа найвідоміших 
книжкових ритейлерів. За допомогою методів спостереження, аналізу та узагальнення виокремлено ключові 
складники брендингу: тип бренду-корпорації, атмосфера (книгарня, кавʼярня та подієвий майданчик), функ-
ція простору як майданчика спільноти, а також асоціативна база навколо слова «сенс», яка монетизується 
через мерчандайзинг і  ситуативний маркетинг. Встановлено, що «Сенс» застосовує весь спектр інструмен-
тів інтегрованих маркетингових комунікацій: рекламу, зв’язки з громадськістю, стимулювання збуту, івент-
маркетинг, прямий маркетинг, маркетинг взаємовідносин та ситуативний маркетинг. Комунікаційні канали 
описано за  PESO-моделлю. Команді «Сенсу» вдалося створити унікальний імідж, зокрема завдяки успішному 
використанню брендингу і бренд-комунікацій. Зроблено висновок про те, що успіх «Сенсу» ґрунтується на кон-
цепції книгарні стилю життя, збагаченій чіткою громадянською ціннісною позицією та орієнтацією на по-
будову спільноти. Результати мають практичне значення для брендингу незалежних книгарень, що стають 
комунікаційними центрами, визначено перспективи подальших досліджень.

Ключові слова: бренд-комунікація, брендинг, незалежна книгарня, інтегровані маркетингові комунікації, 
імідж, книжковий ринок України.

This article is devoted to the study of brand communication of the independent bookstore «Sens» as a model of effective 
branding in the context of the dynamic development of the Ukrainian book retail market. The relevance of the study is defined 
by the rapid growth of the bookstore sector despite the full-scale war, the phenomenon whereby a crisis context stimulates 
rather than hinders the development of book infrastructure, as well as the need for scholarly understanding of marketing and 
branding practices of bookstores. According to the Ukrainian Book Institute, approximately 800 offline bookstores operate 
in Ukraine, while leading retailers report increasing revenues. In this competitive environment, independent bookstores, 
lacking the resources of large chains, are compelled to seek effective branding strategies.

The purpose of the article is to identify and analyse the marketing initiatives of the «Sens» bookstore within the framework 
of branding theory and integrated marketing communications. The object of the study is «Sens», an independent bookstore 
founded in December 2021, which has expanded to three locations and become one of the most well-known book retailers. 
Using the methods of observation, analysis, and generalization, the key components of branding are identified: the corporate 
brand type, the atmosphere (bookstore, café, and event venue), the function of the space as a community platform, as well 
as the associative base around the word «sens», which is monetized through merchandising and situational marketing.

It has been established that «Sens» employs the full range of integrated marketing communication tools: advertising, 
public relations, sales promotion, event marketing, direct marketing, relationship marketing, and situational marketing. 
Communication channels are described using the PESO model. The «Sens» team has succeeded in creating a unique image, 
in particular through the effective use of branding and brand communication. It is concluded that the success of «Sens» 
is  grounded in  the  concept of  a  lifestyle bookstore, enriched by  a  clear civic value position and an  orientation toward 
community building. The results have practical significance for the branding of independent bookstores that are becoming 
communication hubs, and prospects for further research are identified.

Keywords: brand communication, branding, independent bookstore, integrated marketing communications, image, 
Ukrainian book market.
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Вступ. Попри повномасштабну війну 
й  складну економічну ситуацію, україн-
ський книговидавничий бізнес стрімко 

розвивається, а  кількість мережевих і  неза-
лежних книгарень невпинно зростає. «В часи 
цієї війни українське книговидання якимись 
титанічними зусиллями почало відновлюва-
ти книжкову інфраструктуру, що розсипалася 
ще в дев’яностих», — так у медіа «Читомо» по-
яснюють феномен українського книжкового 
ринку, що увійшов в історію світової видавни-
чої справи завдяки своїй стійкості, стрімкому 
розвитку та  парадоксальності, адже спосте-
рігається «відкриття десятків книгарень, по-
ява нових фестивалів, тисячі нових книжок, 

безпрецедентний сервіс у прагненні повернути 
читачів» [21]. Книговидання та  книгорозпов-
сюдження донедавна ще вважалися «справою 
ентузіастів», але  сьогодні «це конкурентний 
та  динамічний ринок», до  того ж «якісна ко-
мунікація на всіх рівнях — це запорука успіху 
будь-якого бізнесу» [17]. Книгарні перестають 
бути просто місцем збуту книг, натомість вони 
активно вибудовують власні впізнавані бренди 
та створюють довкола себе спільноту відданих 
відвідувачів.

Актуальність дослідження зумовлена необ-
хідністю вивчення стану книгорозповсюджен-
ня в Україні в умовах війни та визначення ролі 
незалежних книгарень на  книжковому ринку 
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країни. Зокрема, невирішеним залишається пи-
тання щодо маркетингових інструментів, які 
використовують книгарні для  позиціонування 
та ефективного управління брендом. Наше до-
слідження спрямоване на  заповнення наявної 
прогалини в  наукових знаннях і  має на  меті 
розв’язання проблеми визначення ролі брен-
дингу та бренд-комунікації у формуванні брен-
ду незалежних книгарень на прикладі книгарні 
«Сенс».

Аналіз останніх досліджень і  публікацій. 
Незважаючи на  те, що Український інститут 
книги (УІК) системно досліджує видавничу 
справу та  книготоргівлю, академічних праць 
у  цих галузях залишається відносно небагато, 
а  брендинг суб’єктів книгорозповсюдження 
рідко розглядається в науковому контексті.

Серед зарубіжних дослідників питання мар-
кетингу книгарень найбільш ґрунтовно опра-
цювали британські вчені О. Лейнґ та Дж. Ройл, 
які встановили, що зміна суспільних очікувань 
щодо формату книгарні та конкурентний тиск 
зумовили переосмислення маркетингових 
і брендингових стратегій книжкових магазинів 
[5]. О. Лейнґ також наголошує на нерозривно-
му зв’язку між маркетингом книгарень, розроб-
кою бренд-ідентичності та  інструментів її під-
тримки [4]. Дж. Чжан, досліджуючи маркетин-
гову модель традиційних книгарень, доводить, 
що для  виживання в  конкурентному серед-
овищі вони мають розвивати культурні заходи, 
формувати книжкову атмосферу й встановлю-
вати емоційні зв’язки з читачами; комунікація 
на  основі спільноти здатна збільшити вплив 
бренду книгарні [8]. Питання виживання кни-
гарень у конкурентному середовищі досліджу-
ють також Е.  Сукмаваті та  Л.  Онг, які розгля-
дають зміцнення капіталу бренду як ключову 
стратегію збереження присутності книгарні 
на ринку [7].

Серед українських дослідників М.  Андрій-
чук фіксує перехід книготорговельних підпри-
ємств до  розширеної бізнес-моделі: книгарні 
перетворюються на  майданчики культурних 
подій і  функціонують у  форматі книгарень-
кав’ярень [11]. А.  Танасійчук, С.  Сіренко 
та  І.  Касько констатують низьку маркетинго-
ву активність більшості книжкових магазинів 
і  наголошують на  необхідності спрямовувати 
інвестиції на  маркетингові дослідження, роз-
роблення маркетингового плану та  програму 
івент-заходів [31]. Т. Кушнір і Я. Кушнір вста-
новили, що на купівельне рішення відвідувача 
суттєво впливає інтер’єр крамниці, розташу-
вання книг на  полицях та  загальна атмосфера 
[22].

За результатами дослідження читання кни-
жок в  Україні (GfK Ukraine, 2014), покупці 
очікують від  книгарні комфортного простору 
для перегляду книг, вільного доступу до асор-
тименту та  фахової консультації, тобто вимог, 
які сучасні українські книгарні дедалі актив-
ніше враховують [14]. Попередні дослідження 
Т. Єжижанської засвідчили, що книгарні є тре-
тім за  популярністю джерелом інформування 
про книжкові новинки видавництв (після інтер-
нету та  рекомендацій друзів), їх використовує 
понад 60 % респондентів [16]. Це підтверджує 
тезу про книгарні як повноцінні комунікаційні 
центри, важливість яких для видавничої галу-
зі підкреслюють і  практики ринку. Зростання 
кількості книгарень дослідники розглядають як 
індикатор розвитку книжкового ринку загалом 
[13], що є особливо показовим в  українських 
реаліях 2021–2026 рр.

Незважаючи на  те, що існує багато науко-
вих публікацій у  суміжних галузях, таких як 
маркетинг, брендинг зокрема, соціальні кому-
нікації, які, безсумнівно, можуть бути викорис-
тані для  дослідження книгорозповсюдження 
й  книжкової торгівлі, маркетингові стратегії 
книгарень спеціально не  досліджувались, не-
має значного обсягу академічних робіт, які 
можна отримати для  академічного вивчення 
брендингу суб’єктів книгорозповсюдження. Це 
зумовило підхід до дослідження, яке спираєть-
ся на відповідну літературу в суміжних сферах, 
таких як маркетинг, брендинг та поведінка спо-
живачів, а також літературу з видавничої спра-
ви. Отож усталена наукова теорія маркетингу 
та  брендингу розглядається в  новому дослід-
ницькому середовищі.

Мета статті — на основі кейс-стаді книгарні 
«Сенс» виявити й  проаналізувати інструмен-
ти брендингу й  інтегрованих маркетингових 
комунікацій незалежної книгарні як чинни-
ки формування її іміджу та  конкурентоспро-
можності на  українському книжковому ринку 
в умовах повномасштабної війни.

Для досягнення мети поставлено такі за-
вдання: дослідити розвиток книжкової інфра-
структури (ритейлу) в  умовах повномасштаб-
ної війни; розглянути теоретичні засади брен-
дингу й інтегрованих маркетингових комуніка-
цій (ІМК) у  контексті книгорозповсюдження; 
визначити та  проаналізувати маркетингові 
ініціативи книгарні «Сенс» у  контексті теорії 
брендингу й  бренд-комунікації; сформулюва-
ти рекомендації щодо брендингу, маркетингу 
та комунікацій для незалежних книгарень.

Методологія дослідження: описовий метод 
застосовано для характеристики брендингових 
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та  комунікаційних практик книгарні; метод 
спостереження  — для  фіксації комунікаційної 
активності бренду в онлайн- та офлайн-серед-
овищі; методи аналізу та синтезу — для вияв-
лення складників бренд-комунікаційної моделі 
«Сенсу» і встановлення їх взаємозв’язку; метод 
узагальнення — для формулювання висновків 
і практичних рекомендацій. Як дослідницький 
підхід використано кейс-стаді (case study)  — 
метод, який дає змогу здійснити поглиблений 
аналіз комунікаційних стратегій конкретного 
суб’єкта книжкового ринку.

Результати та  обговорення. За  результата-
ми дослідження Українського інституту кни-
ги (УІК), спеціалізовані книгарні є основним 
місцем придбання книжок: 41  % респондентів 
купує книги саме там, попри те, що книгарень 
бракує у сільській місцевості та невеликих міс-
тах [28]. В  Україні немає точних даних щодо 
кількості стаціонарних книгарень. Український 
інститут книги оприлюднив дані про 247 кни-
гарень, згодом це число зросло до 378 [12]. У ці 
офіційні дані включали саме книжкові магази-
ни, а  не ятки з  книжками на  базарі чи полиці 
в супермаркеті або на заправці. У звіті про по-
казники книжкової галузі України за  2024 р. 
Український інститут книги вказує вже близь-
ко 800 офлайн-книгарень та  80 онлайн-мага-
зинів [25]. Найбільше книгарень у Києві (+77), 
у  Львові (+20) [15], у  великих містах із  насе-
ленням 50 тис. і  вище 50  % респондентів вва-
жає кількість книгарень у  їхньому населено-
му пункті достатньою [28]. У містечках і селах 
книгарень катастрофічно бракує, хоча їхню від-
сутність як причину некупівлі книжок вказало 
лише 7 % опитаних респондентів [29; 27].

В умовах повномасштабної війни в  Украї-
ні активно відкриваються нові книгарні. Зо-
крема, за  2023 р. з’явилось близько 50 нових 
книгарень, серед них 22  — мережі «Книгарня 
“Є”», 8  — «КСД», 3 книгарні-кав’ярні «Видав-
ництво Старого Лева», а  також «Книголенд», 
«Vivat», «Сенс» на  Хрещатику, незалежні кни-
гарні «Фундамент», «book.ua», «RID», «Readeat», 
«Сковорода», «Місто», «Readellion», кінокни-
гарня «Жовтень» тощо [30]. Справедливо за-
уважимо, що бачимо й  зворотний процес  — 
закриття книгарень: у  2022 р. через проблеми 
з  орендодавцем припинила роботу книгарня 
«Моя книжкова полиця» на  Русанівській на-
бережній (хоча місцеві жителі досі про це шко-
дують, оскільки це було їхнє улюблене місце 
в мікрорайоні), а в 2026 р. з тієї ж причини — 
книгарня на  Чикаленка, у  2024 р. закрилася 
книгарня «Жовтень» в однойменному кінотеа-
трі, у 2025 р. — незалежна нонфікшн-книгарня 

«Збірка» та арткнигарня «Місто», розташована 
біля станції метро «Арсенальна», хоча корнер 
«Міста» в театрі Лесі Українки продовжить ро-
боту, а на місці «Міста» на Арсенальній працю-
ватиме інша книжкова крамниця [32].

Сектор книгорозповсюджувачів (ритейл) де-
монструє впевнене зростання. Найприбуткові-
ші книжкові ритейлери в Україні — «Книгарня 
“Є”», «Yakaboo», «Буква», «Книголенд» і «Сенс», 
які загалом за  2024 р. заробили 2,2 млрд грн, 
майже половина цього доходу належить «Кни-
гарні “Є”», яка налічує близько 90 крамниць 
у мережі (решта книжкових ритейлерів сумар-
но мають стільки ж). «Книгарня “Є”» заробила 
за 2024 р. понад 100 млн грн [24; 34]. Аналіз 10 
найбільших книготорговців за 2025 р. (включа-
ючи стаціонарні книгарні та  сайти) свідчить, 
що дохід групи зріс на 26 %. Лідером зростання 
стала мережа «Книголенд» (на 56 %). Більшість 
книготорговців (за винятком великих інвести-
ційних проєктів, таких як «Readeat» і  «Сенс») 
є прибутковими, причому 6 із  них повідоми-
ли про  збільшення прибутку, зокрема «КСД», 
«Yakaboo», «Книголенд», «Буква» [10]. Якщо ж 
говорити про вплив війни і повномасштабного 
вторгнення на розвиток ринку книгорозповсю-
дження, то за 2023 р. «Книгарня “Є”» відкрила 
22 нових магазини та збільшила виторг майже 
вдвічі — до 823 млн грн, у 2024 — ще 43 книгар-
ні, а  у  2025 р. розрослася до  89 магазинів [20] 
та  стала лідером ринку, за  що журналісти ви-
дання «Форбс» назвали мережу «Є-експансією» 
[24].

Стрімке зростання сектора книгарень попри 
повномасштабну війну стало можливим завдя-
ки впровадженню ними ефективних маркетин-
гових стратегій. Зокрема, про  використання 
практик маркетингових і  брендингових стра-
тегій лідером книжкового ритейлу говорить 
в  інтервʼю Forbes Ukraine директорка зі  стра-
тегічного розвитку «Книгарні “Є”» Лариса Гуж-
винська [19]. Засновник книгарні «Readeat» 
Дмитро Феліксов у коментарі для «Форбс» та-
кож пов’язує зростання доходу до 77,9 млн грн 
з  інвестиціями й  експериментами з  маркетин-
говим підходом [9]. Запорукою успіху мережі 
книгарень «Книголенд», яка потрапила в  рей-
тинг Next 250 видання «Forbes Ukraine», Ігор 
Зарудко, керівник мережі, вважає такі чинники, 
як чіткий план, аналіз ринку та класична мар-
кетингова схема 4P, зокрема лояльність клієнта 
до бренду [18]. Отже, для мережевих книгарень 
маркетингові підходи до  бізнесу й  ефективні 
комунікаційні стратегії, зокрема брендинг кни-
гарні, є важливими чинниками розвитку й еко-
номічного успіху.
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У межах цього дослідження особливу увагу 
звернемо на  незалежні книгарні, тобто книж-
кові крамниці, які не належать великим корпо-
раціям чи мережам, а є самостійним бізнесом, 
часто з  однією чи кількома фізичними лока-
ціями. Вони є важливим елементом розвитку 
культурного капіталу міста чи країни, часто 
пропонують унікальний вибір книг й  особли-
ву атмосферу, створюють простір для  спілку-
вання та обміну думками серед читачів, є цен-
трами культурних подій і  підтримки видавців 
та  авторів. Серед найвідоміших незалежних 
книгарень Києва — «Сенс», «Readeat», «Книж-
ковий Лев», «Плекай», «Закапелок», «Моя 
книжкова полиця», «Book.ua», «Муза», «Space 
Books» та  «Місто». Кожна з  них має свій на-
стрій, характер і неймовірну атмосферу. Неза-
лежні книгарні позиціонуються «не просто як 
місця, де продають книжки, а як живі осередки 
культурної сили, простори ідей та спільноти, де 
народжується сенс і формується смак» [23]. По-
при свою важливість, незалежним книгарням 
складно завоювати своє місце під сонцем через 
економічні труднощі, відсутність державної 
підтримки та  слабкість ринку в  цілому. Саме 
маркетингові інструменти, такі як брендинг, 
бренд-комунікації, інтегровані маркетингові 
комунікації для  розбудови сильного бренду, 
позитивного іміджу і стійкої репутації, роблять 
незалежні книгарні впізнаваними для  відвід-
увачів, фінансово успішними на ринку.

У столиці книгарні вже стали незамінним 
елементом життя. Конкуренція між мережами, 
незалежними книгарнями й  онлайн-книжко-
вими магазинами призвела до зосередження зу-
силь на основних якостях, важливих для кож-
ної хорошої книгарні, таких, які приваблюють 
клієнтів, дають їм відчуття приналежності 
до  спільноти. Звісно, незалежним книгарням 
конкурувати з  великими мережевими книгар-
нями як основними гравцями ринку непросто, 
проте, і маленькі камерні крамниці конкурують 
з  великими мережами, завойовуючи прихиль-
ність клієнтів.

Яскравим об’єктом для дослідження є кни-
гарня «Сенс», яка з’явилась у  грудні 2021 р. 
з  ідеї створити простір для  громади району, 
де єднаються навколо книжок як спільної цін-
ності. Тепер «Сенс» — це три книгарні: у Киє-
ві на  Арсенальній, на  Хрещатику та  в  Івано-
Франківську на території інноваційного центру 
«Промприлад» (https://sens.in.ua/pro-nas/). За ці 
роки книгарня сформувала впізнаваний імідж 
урбаністичної русофобської книгарні, вміло 
використовуючи явище брендингу як засобу ін-
тегрованих маркетингових комунікацій. «Сенс» 

створює емоційний простір між  видавничим 
продуктом і споживачем.

Виокремлюємо ключові складники брен-
дингу книгарні «Сенс».

Тип бренду. За  визначенням Американської 
маркетингової асоціації (АМА), «бренд  — це 
будь-яка відмінна риса, така як назва, термін, 
дизайн або символ, що ідентифікує товари чи 
послуги» [1]. Сучасне розуміння брендингу, 
яке випливає із  визначень провідних експер-
тів, полягає в тому, що брендинг безпосередньо 
пов’язаний зі  сприйняттям споживачами, вра-
женнями та  взаємовідносинами з  продуктом 
чи послугою. Саме це забезпечує диференціа-
цію та формує рішення про купівлю. Брендинг 
залучає нематеріальні асоціації, які пов’язують 
клієнтів з компаніями та продуктами на глиб-
шому рівні, ніж просто фізичні атрибути [2]. 
За  більш широким визначенням концепція 
бренду існує поза межами візуального пред-
ставлення і може бути чимось, що має глибше 
значення для ритейлера та споживача. У тако-
му контексті «Сенс» впевнено можна називати 
брендом-корпорацією (згідно з  класифікацією 
І. Піцакі [6]). Маркетингова стратегія книгарні 
націлена на  просування корпоративних ідей, 
цінностей та позиції в цілому, без використан-
ня умовного «обличчя» бренду. Із лютого 2024 
р. в  Києві функціонує книгарня під  лейблом 
«Сенсу» («Сенс на Хрещатику»), яка є окремим 
медійним суб’єктом і перетворює бренд на ме-
режевий.

Атмосфера як складник брендингу. На дум-
ку О.  Ф.  Лейнґ, атмосфера тісно пов’язана 
зі  сприйняттям бренду організації, особливо 
з нематеріальними якостями, які просуває ком-
панія [4]. Ф. Котлер також зазначив, що атмос-
фера є важливим маркетинговим інструментом 
та елементом брендингу в разі, коли:

—	 продавець має можливість вибору дизай-
ну;

—	 кількість конкурентних точок продажу 
зростає;

—	 у галузі невеликі відмінності ціни на то-
вар / послугу [3].

Очевидно, що у  книговидавничій сфері, де 
ціни на продукцію різняться несуттєво, атмос-
ферна перевага відіграє вагому роль. У  цьому 
питанні «Сенс» повністю дотримується почат-
кової концепції. За словами О. Ерінчака, засно-
вника книгарень, «Сенс»  — це урбаністична 
книгарня, місце для  сусідської спільноти [34]. 
Книгарня-кав’ярня «Сенс» у  Києві (зокрема, 
на Хрещатику) славиться затишною, спокійною 
та інтелігентною атмосферою. Це місце для не-
спішного вибору книг, роботи або відпочинку 
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з  кавою та  десертами. Відвідувачі відзначають 
теплий, приємний простір, де комфортно на-
віть під час відключень світла.

Дизайн та планування як маркетингові еле-
менти брендингу. Вагому роль у  формуванні 
атмосфери та  іміджу книгарні відіграє дизайн 
і  планування простору. Це простежується, як 
на обслуговуванні клієнтів, так і на стосунках 
між  книготорговцем і  клієнтом. Нові впрова-
дження в  книгарнях, такі як кав’ярні, а  також 
розміщення зручних диванів і  зон перегляду 
роблять певний внесок в  «атмосферу» книж-
кового магазину. У випадку «Сенсу» варто зга-
дати знамениті книжкові драбини, які стали 
мейнстримом соцмереж, дзеркало для  селфі 
з  надписом «Сенс у  мені», а  також вже добре 
впізнавані жовтий та зелений кольори.

Асоціативний складник. Важливим аспек-
том у формуванні іміджу книгарні є низка асо-
ціацій, які виокремлює для  себе потенційна 
аудиторія. Кейс «Сенсу» насамперед про  сло-
во-асоціацію, яке маркетологи вдало викорис-
товують для оформлення брендованої продук-
ції та  впізнаваного інформаційного продукту 
(«Охорона Сенсу», «Розмови з Сенсом», «Сен-
суально», «У Сенсі?», «Пакет із Сенсом» тощо).

Також можна говорити про вербальне та ві-
зуальне втілення громадянської позиції книгар-
ні — відомі наліпки на вікнах і дверях «Сенсу» 
(«… у  нас можна що завгодно, аби не  росій-
ською») за  весь час існування бренду чітко за-
кріпили імідж русофобного простору: «Сенс — 
твоя русофобська книгарня»,  — таке позицію-
вання обрано в соцмережі «Х», для порівняння, 
для інстаграму — «Книгарня Сенс на Хрещати-
ку — книжковий простір у самому серці країни».

Окремо варто підкреслити асоціацію з про-
дуктом: за  початковим концептом «Сенс»  — 
урбаністична книгарня, основний асортимент 
якої становлять книги категорії нон-фікшн. 
Після участі у  Книжковому Арсеналі 2023, де 
«Сенс» опікувався секцією саме цієї літератури, 
книгарня асоціюється із нехудожніми книгами. 
Про це свідчать щомісячні топи продажів «Сен-
су», до яких незмінно входять книжки з психо-
логії, урбаністики та соціології.

Бренд-комунікації. Незалежна книгарня 
«Сенс» за  короткий (із 2021  р.) проміжок часу 
завоювала велику кількість прихильників, яка 
щодня лише зростає. Значною мірою їм вдалося 
досягти цього завдяки ретельно продуманій ко-
мунікації, що полягає в активному використанні 
різноманітних засобів комунікації, а саме таких.

—	 Реклама. Яскравим прикладом реклами, що 
привернула увагу як перехожих, так і медіа 
[32]. У грудні 2023 р. на вікнах майбутньої 

книгарні «Сенс» з’явилися наліпки, які 
анонсували: «Тут має з’явитися Сенс».

—	 Стимулювання збуту. «Сенс» піклується 
про те, щоб їхній товар привертав увагу 
покупців. Вони досягають цього завдяки 
оформленню: їхні книжкові полиці ма-
ють естетичний та  привабливий вигляд; 
на Книжковому Арсеналі вони облашту-
вали фотозону тестування книжок, що 
складалася із трьох локацій, а саме віталь-
ні, маршрутки та  ванни. Такий формат 
взаємодії сприяв успіху команди «Сенсу» 
на фестивалі, підвищенню впізнаваності 
бренду і формуванню довіри через пере-
живання спільного досвіду.

—	 Івент-маркетинг. У  кожному з  просто-
рів «Сенсу» регулярно відбуваються по-
дії: презентації книжок та розмови з ав-
торами, літературні дискусії, зустрічі 
з  представниками медіа та  видавництв, 
книжкові клуби тощо. Щокварталу від-
буваються «Вихідні з  Сенсом» як вели-
ка подія на нову тему, з важливою ідеєю 
та особливою атмосферою.

—	 Прямий маркетинг. «Сенс» пропонує 
своїм клієнтам email-розсилку з  книж-
ковими добірками, новинками книгарні, 
анонсами подій.

—	 Маркетинг взаємовідносин. Книжковий 
магазин формує довкола себе спільноту. 
Вони систематично проводять книжкові 
клуби, а  на  новорічні свята кожен відвід-
увач міг долучитися до  Таємного Санти 
і подарувати придбану в «Сенсі» книгу ви-
падковій людині. Знайомий дружній ton 
of  voice та  відчуття залученості в  життя 
книгарні сприяють створенню довірливих 
взаємовідносин між брендом і аудиторією.

—	 Ситуативний маркетинг. Команда 
«Сенсу» швидко реагує на все, що відбу-
вається довкола, та підхоплює жарти лю-
дей у соцмережах. Наприклад, наприкін-
ці лютого в «Сенсі» на Хрещатику стався 
інцидент: чоловік розбив вітрину. У від-
повідь користувачі твіттеру запропону-
вали жартівливе рішення  — «прикласти 
подорожник». Команда книгарні опера-
тивно відреагувала на  цю ідею, розміс-
тивши наліпку подорожника на  розбите 
вікно та сповістивши про це своїх читачів 
у соцмережах.

Для бренд-комунікацій «Сенсу» викорис-
товуються різноманітні комунікаційні канали. 
Застосування PESO-моделі (рис. 1) дає змогу 
систематизувати основні напрями взаємодії не-
залежної книгарні з аудиторією.
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Рис 1. PESO-модель книгарні-кав’ярні «Сенс»

Як видно з  моделі, бренд представлений 
у соціальних мережах, має власні канали поши-
рення інформації, партнерські канали зв’язку, 
а  також публікації в  медіа. Така кількість ко-
мунікаційних каналів забезпечує своєчасний 
та  швидкий контакт із  аудиторією  — як по-
тенційною, так і цільовою — й охоплює макси-
мально велику кількість медіаспоживачів.

Комплексне комбінування інструментів 
брендингу, а  також комунікаційних засобів 
із визначеними каналами зв’язку зумовлює по-
пулярність книгарні «Сенс», робить її впізнава-
ною та видимою для людей — а отже, формує 
унікальний бренд незалежної книгарні. Саме 
використання засобів інтегрованих маркетин-
говх комунікацій допомагає «Сенсу» повно-
цінно реалізовувати та  підтримувати імідж 
незалежної урбаністичної книгарні з  демокра-
тичними цінами та чіткою проукраїнською по-
зицією.

Узагальнення досвіду «Сенсу» та результатів 
суміжних досліджень дає змогу сформулювати 
практичні рекомендації для незалежних книга-
рень щодо побудови ефективної стратегії брен-
дингу та маркетингових комунікацій.

Формування сильної бренд-ідентичності. 
Незалежна книгарня повинна мати чітко сфор-
мульоване позиціювання, яке диференціює її 
від мережевих гравців. Це передбачає розробку 
унікальної назви, фірмового стилю та системи 
асоціацій, які закріплюються у  свідомості ці-
льової аудиторії. Кейс «Сенсу» демонструє, як 
одне слово, виведене на рівень концепції, здат-
не стати основою для цілої системи брендова-
ного контенту, мерчандайзингу та комунікацій-
них форматів. Важливо, що бренд-ідентичність 

книгарні повинна включати не лише візуальний 
складник, а й ціннісний — громадянську пози-
цію, культурну місію, ставлення до спільноти.

Розвиток атмосфери як маркетингового 
інструмента. Атмосфера є ключовим марке-
тинговим інструментом у  сферах, де різниця 
в  цінах між  конкурентами є мінімальною, що 
особливо актуально для  книгарень. Фізичні 
книгарні мають перетворювати простір на міс-
це співпереживання, а не лише місце продажу. 
Для  незалежних книгарень це означає: проду-
маний дизайн інтер’єру, затишні зони для  чи-
тання, кав’ярня, навігація і  викладка книг, що 
працюють як самостійний медіум.

Побудова спільноти як стратегічний пріо-
ритет. Завдяки комунікації на основі спільно-
ти фізичні книгарні можуть побудувати куль-
турно орієнтоване соціальне коло, засноване 
на спільних інтересах та цінностях читачів. Це 
засвідчується і  практикою «Сенсу»: книжкові 
клуби, авторські зустрічі, події. Усе це формує 
відчуття причетності, яке є потужнішим чин-
ником утримання аудиторії більше, ніж будь-
яка програма знижок.

Стратегічне використання каналів кому-
нікації. Соціальні мережі для  незалежної кни-
гарні  — не  допоміжний інструмент, а  повно-
цінний комунікаційний простір. PESO-модель 
(Paid, Earned, Shared, Owned media) допомагає 
системно розподілити зусилля: власні кана-
ли (сайт, інстаграм, телеграм) для регулярного 
контенту та формування голосу бренду; спіль-
ні — для колаборацій з видавництвами та авто-
рами; зароблені  — для  органічних публікацій 
в медіа та блогерів. Як демонструє «Сенс», впіз-
наваний ton of voice у поєднанні з ситуативним 
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контентом здатен перетворити соцмережі 
на самостійний генератор лояльності аудиторії.

Системне використання інструментів ІМК. 
Незалежним книгарням важливо не  обмеж-
уватися одним-двома каналами комунікації, 
а вибудовувати комплексну систему: поєднува-
ти рекламу (зовнішня, у  соцмережах), зв’язки 
з громадськістю (зокрема, і публікації в медіа), 
стимулювання збуту (естетична викладка, фо-
тозони, обмежені колекції), івент-маркетинг 
(регулярні події), прямий маркетинг (email-
розсилки, чат-боти), а також ситуативний мар-
кетинг як швидке реагування на актуальні по-
дії та  культурний контекст. Для  розширення 
охоплення та  якісного розвитку книгарні по-
винні застосовувати інноваційні маркетингові 
інструменти, що допомагають встановлювати 
емоційні зв’язки з читачами.

Висновки та  перспективи досліджень. Роль 
книгарень в  українському суспільстві динаміч-
но змінюється, а  з  початком повномасштабного 
вторгнення значно переосмислюється. Зміна очі-
кувань громадськості щодо того, якою має бути 
книжкова крамниця, а також економічна потре-
ба мереж у залученні нових покупців призводять 
до  переоцінки маркетингових і  брендингових 
стратегій, прийнятих книжковими магазинами. 
Увага до  розширення середовища книжкового 
магазину, аби зробити його привабливим для всіх 
груп громадськості, зумовлює книгарні «нала-
штовувати» назви і  бренд-комунікації так, щоб 
вони були особливо актуальними для нових від-
відувачів. З’являються книжкові магазини із до-
свідченим персоналом і стильним інтер’єром, які 
вписуються в американську концепцію книготор-
гівлі в стилі життя (concept of lifestyle bookselling) 
[5]. Успіх «Сенсу» можемо пояснити тим, що 
до  такого концепту лайфстайл-книгарні вони 
додали нових сенсів. Необхідність бути спільно-
тою розглядається як невід’ємна стратегія, що дає 
змогу звернути увагу як на  своїх прихильників, 
так і на тих людей, які, можливо, навіть не відвід-
ували книгарні раніше.

На книговидавничому ринку з’являється все 
більше книгарень і для збереження власної кон-
курентоспроможності вони мають формувати 
унікальні бренди. Беручи до  уваги стратегії, 
що лежать в основі маркетингу книгарень, саме 
брендинг та  бренд-комунікації створюють ін-
дивідуальну ідентичність і здатність бути «чуй-
ним до  спільноти». Лише правильний підхід 
до вивчення інструментів інтегрованих марке-
тингових комунікацій дасть їм змогу досягну-
ти бажаної впізнаваності, тож тема брендингу 
книгарень має перспективи для подальшого до-
слідження та аналізу.
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