
Брендінг та комунікації
Навіщо це потрібно бізнесу і 
як це ефективно 
використовувати



Марія Мохова та Варвара Зікрань

Співзасновниці піар- та брендбілдінгової агенції - 
white rabbit agency

співзасновниці white rabbit agency, яка з 2019 року 
займається комунікаціями fashion- та beauty-
брендів, а також культурних та соціальних 
проектів;

авторки менторської програми по бренд-білдінгу у 
fashion та beauty, в якій бренди отримують 
результат з першого місяця роботи;

10+ років досвіду роботи в та з медіа, з брендами 
різних цінових сегментів, країн та продуктових 
категорій



Що таке бренд?



Бренд - це…
● Продукт (Apple, Toyota, H&M, МаслоТом);
● Послуга (ДіЯ, Ernst & Young, Monobank, Укрзалізниця); 
● Особистість (Маша Єфросініна, Ярослава Гресь, Джамала);

що мають власні унікальні характеристики, які відрізняють їх від всіх 
інших, та є публічно впізнаваними.



Бренд - це…

Те, що про вас думають та говорять у публічному просторі.

● Миттєві асоціації;
● Візуальні образи;
● Запах, смак, дотик тощо.



В цифрову епоху 
побудувати бренд без 

присутності у публічному 
просторі - (майже) неможливо



Складові бренду:

● Місія 
● Цінності 
● ДНК 

Одним словом - начинка вашої цукерки-продукту



Місія бренду або - навіщо все це?

● Погляд на проєкт у 
довгостроковій перспективі. 

● Яку проблему вирішує ваш 
продукт?

● Де ви бачите себе через 
10-50-100 років?

● Місце вашого продукту у 
глобальній системі цінностей.



Місія бренду або - навіщо все це?

– Скажіть, будь ласка, куди мені звідси йти?

– А куди ти хочеш потрапити? – Відповів Кіт.

– Мені все одно … – сказала Аліса.

– Тоді все одно, куди і йти, – зауважив Кіт.

“Аліса у країні див” Льюїс Керолл



Місія бренду або - навіщо все це?



Місія бренду або - навіщо все це?



Місія бренду або - навіщо все це?

To represent the most refined qualities of Western 'Art de Vivre' (art of 

living) around the world; to be synonymous with both elegance and 

creativity; to blend tradition and innovation, and kindle dream and 

fantasy.



Цінності бренду або - про що ми?

Нематеріальна складова бренду, а саме: 

- те, що відрізняє вас від безлічі конкурентів;

- те, за чим до вас тягнуться люди; 

- те, що створює справжню прив’язаність у клієнтів.



Цінності бренду або - про що ми?

Цінності бренду - це не просто щось, що гарно звучить. Не благодійність 
заради благодійності, інклюзивність заради інклюзивності, або 
екологічність заради екологічності. Це те, в що ви, як засновник бренду, 
щиро вірите: 

● Увага до деталей;

● Бездоганна якість (коли ви дійсно не знаєте, як можна зробити ЩЕ 
краще);

● Турботливе ставлення до клієнтів;

● Інновації;

● Повага та гідні умови праці тощо.



Цінності бренду або - про що ми?



Цінності бренду або - про що ми?



Цінності бренду або - про що ми?



ДНК бренду або - хто ми?

Найбільш впізнавані ознаки бренду: форми, силуети, кольори, смаки, 
запахи - те, по чому здалека бренд миттєво і легко можна 
ідентифікувати.

А також (неочевидне):
- Ключові ідеї та слова; 
- Візуальна мова; 
- Стиль спілкування з аудиторією. 



ДНК бренду або - хто ми?

Силует жакету Пліссе Денім + деконструкція



ДНК бренду або - хто ми?

Авторське фігурне  пліссе - з 
першої колекції бренду (2008 рік)



ДНК бренду або - хто ми?

● Рожево-зефіркові кольори
● Доступність та близькість
● Бренд-подружка

● Впізнавана специфічна мова
● Уніфіковано-персоналізований 

дизайн
● Дівоче комьюніті



ДНК бренду - це те, що треба 
постійно, невтомно та 
систематично комунікувати через 
всі доступні вам канали… і тут на 
сцену виходить піар!

(хоча насправді він там був з самого початку)



Що таке піар?



Сфера відповідальності піару (база):

1. Тексти: бренд біо (опис), пресрелізи.
2. Координація необхідних візуальних компонентів: ТЗ + контроль за 

дотриманням термінів.
3. Робота з пресою, лідерами думок.
4. Організація та підтримка заходів бренду.



Сфера відповідальності піару 
(неочевидна база):

1. Гарантія своєчасності: 1) вчорашні новини - вже не новини; 2) 
дотримання календарю індустрії.

2. Контроль за збереженням тональності бренду в усіх каналах 
комунікаціЇ (SMM, клієнтська підтримка, продажі, реклама тощо).

3. Повторювання (в режимі дятлу) цінностей, місії та ДНК бренду по 
всім доступним каналам комунікації.

4. КОМУНІКАЦІЯ ПОНАД УСЕ! Баланс між регулярним 
нагадуванням про бренд та не перевантаженням інфопростору.



Сфера відповідальності піару:

РЕПУТАЦІЯ



Сфера відповідальності піару
Якщо всі компоненти операційної діяльності бренду - це 

музиканти оркестру, то піар - його диригент. 

Чому саме піар?

- Тому що всі мають грати одну і ту ж мелодію.



Піар - який?

1. Послідовний
2. Доречний
3. Своєчасний



Приклад послідовної комунікації: 
NORBA

Український одяг + українська клініка => публікація в Glamour Germany



Приклад послідовної комунікації: 
NORBA

Український одяг + українська благодійна організація  => 
публікація в Vogue Italy (разом з Mango, Puma, Chloé, 
Triumph тощо

За рахунок чого?

1) Обрали правильний напрямок 
соціальної відповідальності;

2) Послідовно його комунікували.



Приклад доречної комунікації: 
УкрПошта і  ситуативні марки 

Понад 2 млн 
благодійних марок 
про “той самий 
корабль” продано в 
рекордні терміни



Приклад своєчасної комунікації: Celine 
Dion із сумкою бренду Margesherwood

Близько 20 міжнародних Vogue зробили 
публікації про цей образ + бренд отримав два 
запити на великі інтерв’ю (Forbes US, Harper’s 
Bazaar Spain)



Повільний піарник = 
поганий піарник



Головні задачі піару:

1. Створити momentum
2. Не впустити momentum



До і після: прикладу піару, який працює



Case study: український бренд Nué 

Травень 2019:

Один продукт - Charlotte 
crystal silver top

≈ 200 підписників в IG

Відсутній сайт, 
позиціонування, стратегія 
розвитку

Липень 2019:

Концепція 
позиціонування Prêt-
à-party + стратегія 
розвитку розроблені 
white rabbit agency

Запуск сайту з 
міжнародною доставкою

Відправлені подарунки 
топ інфлуенсерам світу

Грудень 2019:

5 замовлень від 
рітейлерів в перший 
сезон, включаючи 
LuisaViaRoma

≈ 10k підписників в IG

В новорічну ніч Chiara 
Ferragni, Leonie Hanne, 
Negin Mirsalehi і Tiffany 
Hsu вдягають топ Nué



Case study: український бренд Nué 

24 млн 5 млн

7 млн



Case study: український бренд Nué 



Case study: український бренд Nué 
2023:

Бренд представлений у топ 
світових рітейлерів

≈ 96k followers

Безліч згадок в медіа

Соціальний проект«Women 
at war» опублікований в 
чеському та 
португальському Vogue

Ariana Grande, Kendall 
Jenner, Alicia Keys, 
Alessandra Ambrosio, Olivia 
Culpo - і безліч інших зірок 
серед прихильниць бренду



Case study: український бренд Gaptuvalnya
Травень 2022:

Бренд вишиванок та весільних 
суконь у етно-стилі

Основні клієнти - клієнти 
фізичного простору у Івано-
Франківську

Відсутня впізнаваність та не 
визначена стратегія просування

Відсутність бренду у медіа-
просторі

Січень 2023:

Чітка стратегія позиціонування, 
основана на доречності 
вишиванок у різні моменти життя

Візуальний ребрендинг; створена 
візуальна мова бренду

Численні публікації як в провідних 
українських, так і міжнародних 
fashion-медіа

Запуск лінійки домашнього декору

Олена Зеленська у речах бренду



Case study: український бренд Gaptuvalnya
Серпень 2023:

Бренд представлений у 
київському ЦУМ

Олена Зеленська знову з’
явилася у вишиванці бренду

Лєандра Медін - також (і 
відмітила бренд у сторіз)

І найкраще лише  попереду :)



Case study: український бренд Gaptuvalnya



Механіка піару



Робота з медіа
Структура листа:

Привітання - відповідно до часу доби, з адекватною порцією ввічливості та 
душевності;

Представлення - хто ви та від якого бренду пишете;

Лід - ціль листа в одному реченні;

Розкриття теми - 3-5 речень з інформацією;

Посилання - на фото та інші додаткові матеріали;

Питання-гачок - Чи буде у вас можливість підтримати новину? 

Прощання - побажання приємного та спокійного дня, щастя, здоровля, діточок, як на 
небі зірочок 



Робота з медіа
Основні типи листів, які ви писатимете:

1. Новини бренду -  зібрали гроші на байрактар, Борис Джонсонюк відвідав 
Давос у вашому светрі, відкрили новий магазин тощо

2. Вихід нової колекції (або аналог цього) - з усією необхідною 
інформацією про це

3. Пітчі на матеріали-підбірки - 5 білих светрів, приклади корпоративної 
відповідальності, ваш продукт як прояв трендів сезону (або ситуативних) 

Додатково - лист-знайомство з представленням вашого бренду на нові 
контакти.



Робота з медіа
Не можна:

● дзвонити редакторам без попередньої домовленості;
● входити в режим сталкера (писати фолоуап щодня на пошту 

та в усі соцмережі);
● очікувати, що вам будуть відповідати негайно і в неробочий 

час. 

Виключення: термінові випадки (що саме є терміновим - вам 
підкаже здоровий глузд)



Робота з медіа
Можна:

● писати редакторам в LinkedIn та Instagram (FB зазвичай - 
особистий простір);

● робити фолоуап через 3-4 дні, наступний - через 10-12 днів;
● бути дружніми, привітними та людяними;
● ставати друзями з журналістами :) 



Робота з лідерами думок

Три основні типи лідерів думок:

● “великі рибки” - аудиторія від 500к, найважче достукатись, низька 
ймовірність тегу (але якщо згадують ваш бренд так чи інакше - це багато 
плюсів в репутацію), ближче до категорії зірок;

● “солідний середнячок” - в середньому 100-500k підписників, легше 
йдуть на контакт, часто підтримують молоді компанії, працюють на 
розкачування інста та продажі;

● “по любві та за контент” - мають гарний смак, але не дуже активну 
аудиторію, гарно працюють в форматі бартеру для створення UGC.

+

інсайдери індустрії та редактори - може бути дуже  маленька аудиторія, але 
стратегічно важлива та принести більший результат, ніж “класичні” 
інфлюенсери



Робота з лідерами думок

Інфлюенсери - “живі” білборди компаній

● 44% представників покоління центеніалов (народжені з 1995 по 
2012 рр) роблять покупки на основі рекомендацій інфлюенсерів, 
у той час як лише 26% населення в цілому купили щось, 
запропоноване інфлюенсерами;

● ринок інфлюенсерів зріс з 1,7 млрд доларів у 2016 році до 14,6 
млрд доларів у 2022 році;

● NB! інтерес до одягу інфлюенсерів знизився на 16% з 2020 року



Робота з лідерами думок
Головний тренд інфлюенсер-маркетингу у 2023+: 

деінфлюенсінг

Робота з особистостями, а не “картинками” 



Робота з лідерами думок
Головний тренд інфлюенсер-маркетингу у 2023+: 

деінфлюенсінг

Чому?

1. Втрата довіри
2. Нові цінності
3. Рух за свідоме споживання

Отже! Шукайте тих, кому ви справді довіряєте.



Приклад деінфлюенсінгу: Indposhiv
Героями нових рекламних знімань українського чоловічого 

бренду Indposhiv стали герої війни - Масі Наєм та Ілля 
Самойленко



Приклад деінфлюенсінгу: Перша Леді в 
речах українських брендів



Приклад деінфлюенсінгу: Ада Роговцева (+ 
Кацуріна та Бевза) в зніманні Bevza x Mastercard



Піар працює тоді, коли ви 
над ним працюєте.

В довгостроковій 
перспективі - в 10 випадках 

з 10!



Домашнє завдання:

1. Пропишіть місію, цінності та ДНК вашої 
компанії (або компанії вашої мрії) 

2. Зробіть список з 10 цільових видань, які 
могли би написати про вашу компанію

3. Напишіть зразок пітча (листа) 
редактору одного з цільових видань


