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У статті розглядається вплив цифрових технологій на управління брендом у сучасному конкурентному се-
редовищі. Проаналізовано роль цифрової трансформації, зокрема штучного інтелекту, автоматизації та ана-
літики великих даних, у створенні нових можливостей для розвитку бізнесу. Виокремлено ключові виклики, 
пов’язані з адаптацією брендових стратегій до цифрових змін, зокрема підвищенням вимог споживачів та по-
силенням конкуренції. Розглянуто основні етапи формування стратегії бренду: визначення принципів і цілей, 
розробка візуальної ідентичності, формування споживацького досвіду, інтеграція соціальної відповідальності 
та управління репутацією. Особливу увагу приділено цифровим інструментам, таким як контент-маркетинг, 
SEO-оптимізація та реклама в цифрових каналах, які сприяють підвищенню видимості бренду та залученню 
цільової аудиторії. Досліджено специфіку застосування цифрових технологій у сегменті B2B, а також їх вплив 
на маркетингові стратегії агропідприємств. Автори підкреслюють важливість створення цілісної екосистеми 
цифрового маркетингу, яка забезпечує сталий розвиток, зміцнення споживацької лояльності та підвищення 
конкурентоспроможності продукції. Зроблено висновок про необхідність стратегічного підходу до управління 
брендом у цифрову еру для досягнення довгострокового успіху.

Ключові слова: управління брендом, брендинг, конкурентоспроможність, стратегія, цифрові інструменти, 
соціальні мережі, контент. 

In recent years, digital transformation has significantly changed the business landscape, creating new opportunities 
for growth while simultaneously presenting numerous challenges for businesses. The issue of brand management 
in the digital era has become particularly important, characterized by the rapid development of technologies such 
as artificial intelligence, automation, and big data analytics. The aim of this article is to define the role of brand 
management as a strategic tool for product promotion in the face of increasing competition and to outline ways 
to optimize it for success in the market. The scientific novelty of the article lies in substantiating the importance of 
the brand as a long-term competitive asset of the company and analyzing the impact of modern digital tools on the 
process of brand formation and strengthening. In particular, the article explores the mechanisms for adapting global 
branding approaches to the specifics of the Ukrainian market and assesses the impact of new technologies such 
as artificial intelligence, virtual reality, and digital platforms on the effectiveness of branding strategies. The article 
also highlights key stages in the development of a brand promotion strategy, including defining values, creating 
visual identity, developing communication strategy, and managing reputation. The analysis of the main material 
demonstrates that branding is a critically important tool for ensuring the competitiveness of a company. The use of 
digital technologies enables companies to increase brand recognition, strengthen consumer loyalty, and create a 
unique interaction experience. In particular, content marketing contributes to the creation of relevant and valuable 
content that helps achieve long-term goals. SEO optimization increases product visibility in search engines, and 
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participation in industry events strengthens reputation and fosters new partnerships. The conclusion emphasizes the 
need for personalized interaction with customers as a key factor in the success of branding strategies in the digital 
era. Creating quality content, optimizing digital presence, and integrating modern technologies are defining elements 
for increasing brand competitiveness. Prospects for further research include studying the specifics of applying 
artificial intelligence and automation in brand formation, as well as assessing the effectiveness of integrating virtual 
and augmented reality into communication strategies.

Keywords: brand management, branding, competitiveness, strategy, digital tools, social media, content.

Постановка проблеми. Протягом останніх 
років цифрова трансформація значною мірою 
змінила бізнес-ландшафт, особливо в умовах 
пандемії COVID-19. Різке зростання цифро-
вих технологій, таких як штучний інтелект, 
автоматизація та аналітика великих даних, 
створило нові можливості для розвитку біз-
несу, але водночас поставило перед підпри-
ємствами низку викликів.

Одним з найважливіших викликів стало 
управління брендом в умовах цифрової ери. 
З одного боку, цифрові технології надають 
компаніям широкий спектр інструментів для 
створення потужного і впізнаваного бренду, 
забезпечення ефективної комунікації з клієн-
тами та зміцнення взаємовідносин. З іншого 
боку, посилена конкуренція, підвищення вимог 
споживачів та необхідність постійної адаптації 
брендових стратегій до цифрових змін усклад-
нюють процес управління брендом.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Управління брендом є предметом дослі-
дження багатьох вчених, серед яких  
Keller K.L. [9], Aaker D. A. [7], Jennifer Aaker [8], 
Moklyak M. V., Popova Yu. M., Shinkarenko R. V. 
[10], Буряков С. С. [1], Шевченко О. Л. [6],  
Американська асоціація маркетингу [5]. 
Сучасні дослідження, проведені в останні 
роки, демонструють, що бренд є одним з най-
важливіших активів компанії і відіграє ключову 
роль у формуванні конкурентної переваги. 

Виділення невирішених частин загаль-
ної проблеми. Незважаючи на значну кіль-
кість досліджень у сфері управління брендом 
і використання цифрових технологій, зали-
шаються невирішеними питання адаптації 
загальновизнаних брендових стратегій до 
специфіки українського ринку. Особливо акту-
альним є дослідження впливу нових техно-
логій, таких як штучний інтелект, віртуальна 
реальність і автоматизація, на формування 
та управління брендом у контексті змін спо-
живчих уподобань і зростання конкуренції.

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Мета статті є визначення 
ролі управління брендом як стратегічного 
інструменту просування продукції в умовах 
конкурентного середовища та окреслення 

основних напрямів його оптимізації для досяг-
нення успіху на ринку.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Бренд підприємства є важливим 
інструментом підвищення конкурентоспро-
можності продукції, оскільки його основною 
метою є створення чіткого уявлення про спо-
живчі властивості, цінову позицію, рівень сер-
вісу та інші ключові аспекти. Однак багато 
виробників недооцінюють значення брен-
дингу як важливого елемента управління 
конкурентоспроможністю, що є стратегічною 
помилкою. 

Бренд виступає однією з довгострокових 
конкурентних переваг компанії та вагомим 
чинником у формуванні її ринкової стійкості. 
Брендинг дозволяє забезпечувати стабіль-
ний обсяг продажів на визначеному ринку 
та реалізовувати довгострокові програми, 
спрямовані на формування і закріплення в 
свідомості споживачів унікального образу 
товару або товарної групи; підвищувати при-
бутковість завдяки розширенню асортименту 
товарів і формуванню знань про їхні унікальні 
якості, які просуваються за допомогою єди-
ного іміджу; передавати через рекламні мате-
ріали й кампанії культурні особливості країни, 
регіону чи міста, де виготовляється продук-
ція, враховуючи запити цільової аудиторії та 
специфіку територій, де здійснюється про-
даж; використовувати значущі фактори для 
комунікації з рекламною аудиторією, зокрема 
історичні традиції, менталітет, актуальні реа-
лії та перспективні прогнози [5]. Таким чином, 
брендинг є важливим компонентом комплек-
сного управління, який сприяє досягненню 
довгострокових цілей і підвищенню конкурен-
тоспроможності продукції підприємства.

Застосовуючи концепцію брендингу, ком-
панії формують стійкі конкурентні переваги 
для своїх торгових марок, що сприяє зміц-
ненню споживчої лояльності. Тому ключо-
вим завданням є забезпечення унікальності 
бренду та впровадження ефективних техно-
логій залучення споживачів до взаємодії з 
брендом.

Аналіз внутрішніх і зовнішніх чинників, що 
впливають на бренд, дозволяє ефективно 
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формувати стратегію його просування та 
визначати дії для кожного етапу (рис. 2). Моні-
торинг та оцінка результатів забезпечують 
своєчасне внесення коректив і підвищують 
ефективність стратегії [2].

Перший етап передбачає визначення клю-
чових принципів і стратегічних напрямів для 
позиціонування бренду, включаючи візію, 
місію, цінності та цілі. Другий етап зосереджу-
ється на розробці візуальної ідентичності, яка 
підкреслює унікальні характеристики бренду. 
Третій етап охоплює взаємодію бренду зі спо-
живачами, формування досвіду та емоцій, а 
також комунікаційну стратегію.

Четвертий етап акцентує увагу на соціаль-
ній та екологічній відповідальності бренду, що 

сприяє його сталому розвитку. Завершальний 
етап – це управління репутацією, яка базу-
ється на сприйнятті споживачів і взаємодії з 
ринком.

Дотримання цих етапів дозволяє компа-
ніям створювати цілісну стратегію просування 
бренду, досягаючи стратегічних цілей.

Екосистема, представлена на рис. 3, 
демонструє високий рівень професіоналізму 
компанії та служить інструментом для ефек-
тивного позиціонування продукції в циф-
ровому просторі. Вона сприяє підвищенню 
привабливості й конкурентоспроможності 
агрофірм на ринку, покращує результативність 
маркетингових зусиль і забезпечує ефективну 
взаємодію з цільовою аудиторією.

Рис. 1. Брендинг як конкурентна перевага
Джерело розроблено авторами
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Рис. 2. Ключові етапи формування стратегії просування бренду
Джерело розроблено авторами
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Цифрова екосистема маркетингу не може 
бути ефективною, якщо вона не містить 
корисного контенту з питань, які цікавлять 
учасників ринку. Контент-маркетинг висту-
пає невід'ємною складовою стратегії марке-
тингу агрофірми, допомагаючи створювати 
та поширювати цінний та актуальний контент. 
Цей контент може включати оглядові статті, 
фотографії та відео, інфографіку, що інфор-
мує та навчає потенційних споживачів, висвіт-
люючи переваги та характеристики продукції, 
а також надаючи корисні поради та рекомен-
дації щодо її використання. Такий контент 
допомагає агрофірмам визначити себе як 
експертів у галузі, підвищує обізнаність спо-
живачів про бренд, сприяє створенню довго-
строкових відносин із клієнтами та формує 
підґрунтя для збільшення обсягів продажів.

Роль SEO-оптимізації для агропідприєм-
ства виявляється важливою у забезпеченні 
видимості продуктів та послуг у пошукових 
системах, що сприяє привертанню цільової 
аудиторії та зростанню веб-трафіку. Вико-
ристання ключових слів та фраз в оглядо-
вих статтях, внутрішня оптимізація сайту, а 
також будівництво зовнішньої маси посилань 
є методами, які допомагають зайняти про-
відні позиції в органічних результатах пошуко-
вих систем. Це сприяє привертанню більшої 
уваги цільової аудиторії та підвищує ймовір-
ність конверсій [3 с. 127]. 

Традиційні рекламні підходи, такі як ТБ, 
радіо та друковані ЗМІ, залишаються поза 
увагою агропідприємств у В2В-сфері. Нато-
мість усе більше агрокомпаній переходять 
на цифрову рекламу, що включає рекламу 
в пошукових мережах, банерну рекламу на 
спеціалізованих вебресурсах сільськогоспо-
дарської тематики, а також рекламу в соці-
альних мережах. Використання цифрових 
каналів реклами стає необхідною частиною 
маркетингових стратегій агропідприємств у 
сегменті В2В, оскільки це ефективний спосіб 
привертати увагу та взаємодіяти з потенцій-
ними клієнтами [4, с. 51–52].

Залучення до участі у галузевих подіях є 
ключовим елементом стратегії маркетингу 
для агропідприємств, оскільки це створює 
можливість особистого знайомства з потен-
ційними клієнтами та партнерами [11]. Участь 
у конференціях, семінарах, ярмарках, вистав-
ках та інших подіях дозволяє агропідпри-
ємствам підвищити впізнаваність, зміцнити 
відносини з поточними або потенційними клі-
єнтами, залучити нових партнерів і покращити  
свій імідж.

Проведення днів поля є значущою частиною 
маркетингової стратегії для агропідприємств, 
що відкриває можливості прямої взаємодії з 
потенційними клієнтами та партнерами [11]. 
Така форма прямого маркетингу дозволяє 
демонструвати продукцію та технології без-
посередньо на місці, обмінюватися досвідом, 
отримувати зворотний зв'язок стосовно мож-
ливостей подальшої співпраці та оцінювати 
реакцію ринку на пропозиції компанії.

Співпраця з іншими учасниками ринку стає 
стратегічно важливим аспектом маркетинго-
вих зусиль агропідприємств. Подібні ініціативи 
сприяють підвищенню ефективності вироб-
ництва, зменшенню витрат, ризиків та підви-
щенню конкурентоспроможності на ринку.

Висновки. Персоналізація взаємодії з 
клієнтами виступає як важливий фактор, що 
визначає успіх брендингових стратегій у циф-
рову еру, адже вона дозволяє створювати 
індивідуалізований досвід для кожного спо-
живача. Не менш важливим аспектом є роль 
контенту, оскільки створення і поширення 
якісного контенту стали невід'ємною час-
тиною сучасної маркетингової стратегії, що 
суттєво підвищує залученість аудиторії. Вод-
ночас, SEO-оптимізація дозволяє підвищити 
видимість бренду в пошукових системах, що 
є критично важливим для залучення нових 
клієнтів. Крім того, участь у галузевих заходах 
сприяє не лише зміцненню позицій бренду на 
ринку, а й встановленню нових партнерських 
відносин, що відкривають нові можливості 
для його розвитку.

Рис. 3. Цифрові інструменти підприємств для реалізації успішних маркетингових кампаній
Джерело побудовано авторами на основі [3]
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Щодо перспектив подальших досліджень, 
одним із важливих напрямів є аналіз впливу 
штучного інтелекту на брендинг, зокрема 
можливостей його застосування для авто-
матизації процесів брендингу, створення 
персоналізованого контенту та аналізу спо-
живчої поведінки. Іншим важливим напря-
мом є дослідження ролі соціальних мереж 

у формуванні бренду, зокрема вивчення 
впливу інфлюенсерів та онлайн-спіль-
нот на створення іміджу бренду. З огляду 
на цифрову трансформацію, варто також 
звернути увагу на брендинг малих і серед-
ніх підприємств, особливо на їхні особли-
вості в умовах змінюваного цифрового  
середовища.
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