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У статті досліджується роль персонального бренду як ключового інструменту просування товарів і послуг 
підприємства в умовах цифрової трансформації та зростаючої конкуренції. Розкрито сутність персонального 
бренду як поєднання експертності, публічного іміджу, репутації та комунікаційної активності конкретної осо-
би, яка представляє компанію. З’ясовано, що персональний бренд сприяє встановленню довіри до компанії, 
формуванню позитивного іміджу та підвищенню лояльності споживачів. Також персональний бренд виступає 
неформальним комунікатором між підприємством і споживачем, а також формує емоційний зв’язок, підсилює 
довіру й сприяє підвищенню лояльності до продукції. Проаналізовано основні функції персонального бренду: 
емоційний зв’язок, інформаційна роль та соціальне підтвердження. Визначено ключові напрями інтеграції 
персонального бренду в маркетингову стратегію підприємства.

Ключові слова: персональний бренд, інтернет торгівля, цифровізація, маркетингові комунікації, довіра 
споживачів, соціальні мережі, репутаційний капітал, B2B-комунікації.

The article investigates the role of a personal brand as a key tool in promoting a company’s goods and services 
amid digital transformation and heightened competition. It defines a personal brand as a combination of expertise, 
public image, reputation, and the communication activity of an individual representing the company. The study 
finds that a personal brand strengthens trust in the company, creates a positive image, and enhances consumer 
loyalty. It acts as an informal communicator between the company and its audience, forging an emotional bond 
and fostering deeper customer engagement. The main functions of a personal brand are analyzed, including 
emotional resonance, information dissemination, and the role of social proof. The importance of authenticity and 
the active presence of leadership in communication channels is underscored as crucial for building a credible and 
appealing personal brand. The article highlights that a personal brand not only reinforces the perception of the 
company’s offerings but also positively influences the overall business reputation, especially in competitive markets. 
It identifies key areas for integrating a personal brand into the company’s marketing strategy, including content 
marketing, PR campaigns, social media engagement, influencer collaborations, image-building communications, 
and B2B interactions. Leveraging a personal brand enables a company to effectively communicate its unique 
values, competitive advantages, and mission to its target audience, thereby strengthening market positioning and 
enhancing customer and partner relationships. In today’s dynamic digital landscape, the personal brand of a founder 
is becoming an increasingly important factor in establishing a strong market presence and sustaining long-term 
consumer relationships. The findings affirm that personal branding is an integral element of modern marketing 
and business communication. This strategic use of personal branding empowers businesses to stand out from 
competitors, build enduring trust with consumers, and foster loyalty that translates into sustained success in an 
ever-evolving market.

Keywords: personal brand, e-commerce, digitalization, marketing communications, consumer trust, social  
media, reputational capital, B2B communications.



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 74 / 2025

922

М
Е
Н
Е
Д
Ж
М
Е
Н
Т

Постановка проблеми. У сучасних умовах 
стрімкого розвитку цифрових технологій та 
зростання конкуренції на ринку підприємства 
стикаються з необхідністю пошуку ефектив-
них інструментів просування товарів і послуг. 
Традиційні маркетингові підходи втрачають 
свою дієвість через інформаційне перенаси-
чення та зниження рівня довіри споживачів 
до класичної реклами. У цьому контексті пер-
сональний бренд керівника, засновника або 
публічної особи, що представляє компанію, 
набуває особливого значення як інструмент, 
що здатен формувати довірливі відносини з 
аудиторією, посилювати вплив маркетинго-
вих комунікацій та створювати конкурентні 
переваги.

Однак, незважаючи на зростаючу популяр-
ність персонального брендингу, в науковій 
літературі та практичних дослідженнях зали-
шається недостатньо розробленою проблема 
інтеграції персонального бренду в загальну 
маркетингову стратегію підприємства, а також 
оцінки його впливу на ефективність просу-
вання товарів і розвиток бізнесу. Відсутні чіткі 
методологічні підходи до формування і управ-
ління персональним брендом, які б врахову-
вали сучасні цифрові реалії та потреби різних 
сегментів ринку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Останні роки спостерігається активізація 
наукових і професійних досліджень, присвя-
чених ролі персонального бренду в марке-
тингових стратегіях підприємств. Значна час-
тина публікацій зосереджена на практичному 
використанні персонального бренду в умовах 
цифрової трансформації та посиленої конку-
ренції на ринку.

Так, і низка дослідників (зокрема, Behrooz 
Amiri та Світлана Білоус) у своїх роботах 
підкреслили важливість автентичності пер-
сонального бренду для створення довіри 
споживачів [1; 2]. Вони відзначають, що пер-
соналізовані повідомлення від представників 
бізнесу отримують значно більше залучення 
й взаємодії, ніж традиційна реклама.

У дослідженні Самойленко Л. та Богуслав-
ської І. доводиться, що територіальний брен-
динг в системі публічного управління тісно 
пов'язаний з персональним брендингом дер-
жавних службовців [3].

У публікаціях 2024 року (Arruda William, 
Осауленко О.) акцент зроблено на викорис-
танні персонального бренду як важливої 
складової контент-маркетингу та influencer-
маркетингу [4; 5]. Дослідження підтверджу-
ють, що персоналізовані комунікації значно 

підвищують ефективність маркетингових кам-
паній і допомагають встановити емоційний 
зв’язок зі споживачами.

Вітчизняні дослідження за 2023–2025 роки 
(зокрема, публікації І. Кирилюк, А. Гриліць-
кої, В. Шарого тощо) також звертають увагу 
на роль персонального бренду у формуванні 
репутації та довіри до компанії. Автори під-
креслюють, що в умовах інформаційного 
перевантаження ринку саме персональ-
ний бренд здатен стати ключовим інстру-
ментом виділення підприємства серед  
конкурентівх [6–8].

Особливої уваги набули питання ефектив-
ності персонального бренду в B2B-секторі, 
які активно досліджуються у останніх публі-
каціях [9; 10]. Ці джерела наголошують, що 
особистий бренд керівника чи представника 
компанії безпосередньо впливає на рішення 
партнерів і замовників, сприяючи укладенню  
вигідних угод.

Загалом, публікації останніх років демон-
струють високу актуальність теми персональ-
ного бренду для сучасного бізнесу. Дослі-
дження підкреслюють, що його стратегічне 
формування та інтеграція в маркетингову 
політику підприємства є важливим чинником 
підвищення конкурентоспроможності, лояль-
ності споживачів і ефективності комунікацій у 
цифрову епоху. 

Формулювання цілей статті. У статті роз-
глядається значення та функції персональ-
ного бренду як одного з ключових елементів 
структури просування товарів підприємства 
в умовах сучасного ринку, який характери-
зується високою конкуренцією та цифровою 
трансформацією комунікацій. Головна мета 
дослідження полягає у виявленні ролі персо-
нального бренду у формуванні позитивного 
іміджу компанії, підвищенні довіри та лояль-
ності споживачів, а також у посиленні марке-
тингових комунікацій на різних рівнях взаємо-
дії з аудиторією.

Можна виокремити такі завдання статті, 
як аналіз теоретичної основи поняття персо-
нального бренду та його взаємозв’язок з мар-
кетинговою стратегією підприємства; визна-
чити основні функції персонального бренду в 
процесі просування товарів; дослідити пере-
ваги використання персонального бренду для 
встановлення емоційного зв’язку з цільовою 
аудиторією; обґрунтувати значущість пер-
сонального бренду у підвищенні ефектив-
ності маркетингових комунікацій та створенні 
соціального підтвердження у виборі товарів; 
визначити особливості застосування персо-
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нального бренду в сегменті B2B та його роль 
у зміцненні ділової репутації підприємства; 
надати рекомендації щодо інтеграції персо-
нального бренду в маркетингову стратегію 
підприємства для підвищення його конкурен-
тоспроможності.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У сучасну епоху стрімкого розвитку 
цифрових технологій і зростаючої конкуренції 
на ринку, персональний бренд відіграє дедалі 
важливішу роль як інструмент впливу на про-
сування товарів і послуг. Він стає невідділь-
ною складовою маркетингової стратегії, що 
сприяє встановленню довірливих відносин із 
цільовою аудиторією, створенню позитивного 
образу компанії та підвищенню лояльності 
споживачів.

Персональний бренд виступає посередни-
ком між компанією та клієнтами, уособлюючи 
цінності, експертність, репутацію та соціаль-
ний капітал конкретної особи, яка пов’язана 
з бізнесом [1]. Це може бути керівник, засно-
вник, амбасадор бренду, публічний експерт 
або впливовий співробітник, який активно вза-
ємодіє з аудиторією через соціальні мережі, 
виступи, публікації та інші канали. Завдяки 
цьому персональний бренд здатен форму-
вати сприйняття як самої компанії, так і її  
продуктів [2].

У межах просування товарів персональ-
ний бренд виконує низку важливих функцій. 
Зокрема, емоційний зв’язок – він створює 
атмосферу довіри, відкритості та автентич-
ності, що посилює вплив на цільову аудито-
рію. Інформаційна функція полягає в тран-
сляції експертного контенту, порад, оглядів і 
прикладів використання продукції, що пере-
творює бренд-персону на носія маркетинго-
вих повідомлень. Крім того, сильний персо-
нальний бренд формує ефект соціального 
підтвердження, коли споживач орієнтується 
на авторитетну особу при прийнятті рішень 
щодо покупки.

У маркетинговій стратегії персональний 
бренд інтегрується у ключові інструменти 
просування – контент-маркетинг, PR, SMM, 
influencer-маркетинг та іміджеві комунікації. 
Він також може стати основою для побудови 
комунікаційної стратегії компанії, де через 
особистість передається унікальність товару 
та його конкурентні переваги. Особливо це 
актуально в сегменті B2B, де персоналізована 
взаємодія з партнерами часто є вирішальним 
фактором успішного співробітництва.

Однак для досягнення максимального 
ефекту персональний бренд повинен бути 

стратегічно спланованим і узгодженим із 
загальною маркетинговою політикою компанії 
[4]. Несформований або суперечливий образ 
може нашкодити репутації підприємства. 
Тому важливо забезпечити єдність у ціннос-
тях, візуальній ідентиці та стилі комунікацій 
між особою та брендом.

У сучасних умовах цифрової трансформа-
ції та зниження довіри до класичної реклами 
персональний бренд стає потужним засобом 
виділення компанії на тлі конкурентів, поси-
лення емоційного контакту зі споживачем і 
підвищення довіри до продукції [1].

Персональний бренд – це комплекс екс-
пертності, публічного іміджу, репутації та 
комунікаційної активності конкретної особи, 
яка представляє компанію. У маркетинговій 
структурі він виконує роль неформального 
комунікатора між брендом і споживачем, 
через якого транслюються ключові повідо-
млення у зрозумілій та довірливій формі.

На практиці персональний бренд вбудову-
ється у такі напрями, як створення персона-
лізованого контенту, участь у медіа, ведення 
соціальних мереж, роль лідера думок, а 
також комунікація в бізнес-середовищі. 
У малому й середньому бізнесі, стартапах 
та креативних галузях персональний бренд 
нерідко стає основним інструментом просу-
вання, оскільки довіра до конкретної особи 
перевищує довіру до безособового бренду  
компанії [3].

Головною перевагою персонального 
бренду є створення емоційного зв’язку з ауди-
торією. На відміну від корпоративного бренду, 
який сприймається як безлика структура, пер-
сональний бренд надає «людське обличчя» 
компанії, сприяє ототожненню споживача 
з її цінностями, що стимулює лояльність, 
повторні покупки та рекомендації.

У межах інформаційної функції персональ-
ний бренд дозволяє доносити цінності, місію 
та конкурентні переваги компанії через осо-
бистий досвід, експертні коментарі, демон-
страцію продукту у повсякденному житті.  
Це підсилює довіру до інформації та робить її 
більш переконливою [8].

Також персональний бренд відіграє важ-
ливу роль у створенні соціального доказу – 
коли авторитетна особа публічно підтримує 
товар або послугу, це значно підвищує довіру 
до них серед аудиторії.

Особливе значення персональний бренд 
має в B2B-сфері, де особисті відносини, репу-
тація та довіра є критичними для укладення 
угод. У таких умовах персональний бренд 
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стає не лише маркетинговим інструментом,  
а й частиною ділової репутації.

Проаналізувавши взаємозв’язок персо-
нального бренду з елементами маркетинго-
вої стратегії, можна зробити висновок, що 
він є важливим чинником успішної комуні-
кації з ринком. У контент-маркетингу – це 
експертність, у PR – публічна присутність, у 
соціальних мережах – активна взаємодія, у 
B2B – особиста довіра, у іміджевих кампа-
ніях – емоційний зв’язок [9].

У сучасних умовах розвитку цифрових 
технологій та інформаційного середовища 
персональний бренд посідає важливе місце 
в системі просування товарів підприємства, 
оскільки виконує низку функцій, що безпо-
середньо впливають на ефективність марке-
тингових комунікацій. Дослідження свідчать 
про високу довіру споживачів до персоналі-
зованих джерел інформації: 92% користува-
чів більше довіряють рекомендаціям інших 
людей, навіть якщо вони незнайомі, ніж тра-
диційній рекламі. Це пояснює зростання зна-
чущості персонального бренду керівника або 
публічної особи, яка репрезентує компанію. 
Згідно з аналітичними даними, 77% спожи-
вачів з більшою ймовірністю обирають про-
дукцію компаній, де засновники або пред-
ставники мають сформований персональний 
бренд, що викликає довіру [5].

Особливе значення має автентичність – 
86% користувачів соціальних мереж відзнача-
ють, що саме ця риса спонукає їх стежити за 
лідерами думок, які часто стають неформаль-
ними амбасадорами бренду [6]. При цьому 
82% споживачів зазначають, що активна 
присутність керівництва компанії у соціаль-
них мережах сприяє підвищенню довіри до 
організації [6]. Водночас контент, створений 
співробітниками або представниками біз-
несу, демонструє на 561% вище охоплення, 
ніж аналогічна інформація, поширена без-
посередньо від імені компанії. Це свідчить 
про ефективність персоніфікованого підходу 
до комунікацій як чинника підвищення рівня 
залучення цільової аудиторії.

У сфері B2B-комунікацій персональний 
бренд також виконує стратегічну функцію, 
зокрема в контексті формування репута-
ції та укладання партнерських угод. Згідно 
з даними досліджень, до 44% ринкової вар-
тості підприємства може бути безпосередньо 
пов’язано з репутацією його керівника [10]. 
Крім того, 70% роботодавців оцінюють осо-
бистий бренд кандидатів через соціальні про-
філі до прийняття рішень про співпрацю, що 

підкреслює роль публічного образу в ділових  
відносинах [9].

Таким чином, персональний бренд інте-
грується в основні елементи маркетингової 
стратегії підприємства: контент-маркетинг, 
PR-кампанії, активність у соціальних мере-
жах, influencer-маркетинг, іміджеві комунікації 
та B2B-мережеву взаємодію. У цьому контек-
сті персональний бренд виступає не лише як 
інструмент підвищення довіри та лояльності 
споживачів, а й як джерело формування кон-
курентних переваг підприємства, особливо в 
умовах високої конкуренції та інформаційного 
перенасичення ринку.

Висновки. У ході дослідження було вста-
новлено, що персональний бренд відіграє 
ключову роль у структурі просування товарів 
підприємства, особливо в умовах цифрової 
трансформації та зростаючої конкуренції на 
ринку. Персональний бренд виступає потуж-
ним інструментом формування довіри спо-
живачів, створення позитивного іміджу ком-
панії та підвищення рівня лояльності до її 
продукції. Він забезпечує емоційний зв’язок із 
аудиторією, виконує інформаційну функцію, а 
також слугує механізмом соціального підтвер-
дження, що суттєво посилює ефективність 
маркетингових комунікацій.

Акцент на автентичності та активній при-
сутності керівництва або амбасадорів бренду 
в соціальних мережах сприяє підвищенню 
довіри та залученості цільової аудиторії. Від-
значено, що контент, створений від імені кон-
кретних осіб, має значно більше охоплення 
та вплив, ніж корпоративні повідомлення, що 
підкреслює ефективність персоніфікованого 
підходу до комунікації.

Інтеграція персонального бренду у мар-
кетингову стратегію компанії, зокрема через 
контент-маркетинг, PR, SMM, influencer-
маркетинг та B2B-комунікації, дозволяє під-
силити конкурентні переваги, краще донести 
унікальні цінності та місію підприємства до 
цільової аудиторії, а також зміцнити партнер-
ські відносини.

Перспективи подальших досліджень у 
цьому напрямі полягають у глибшому вивченні 
впливу персонального бренду на поведінку 
споживачів, особливо в різних галузях і сег-
ментах ринку. Варто дослідити методи вимі-
рювання ефективності персонального брен-
дингу та розробити рекомендації щодо його 
оптимального поєднання з цифровими мар-
кетинговими інструментами. Також актуаль-
ним є вивчення впливу персонального бренду 
на внутрішні процеси компанії, такі як форму-
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вання корпоративної культури та залучення 
талантів. Подальший розвиток технологій 
штучного інтелекту та аналітики відкриває 

нові можливості для персоналізації комуніка-
цій і підвищення ефективності персонального 
брендингу у бізнесі.
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