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У статті досліджено концептуальні підходи до формування стратегій розвитку бренду в умовах динамічно-
го конкурентного середовища. Обґрунтовано доцільність інтеграції підходів брендової капіталізації, ресурсної 
теорії та адаптивних управлінських механізмів. Запропоновано концептуальну рамку, яка поєднує стратегічну 
сталість бренду та його здатність до змін. Уточнено зміст конкурентоспроможності бренду як відносної харак-
теристики, що формується у взаємодії ринкових факторів і внутрішніх спроможностей підприємства. Визна-
чено ключові елементи структурного дизайну стратегії та підходи до її реалізації, а також окреслено напрями 
практичного застосування запропонованої моделі в системі стратегічного управління підприємством. Додат-
ково акцентовано увагу на ролі цифрового середовища та необхідності узгодження стратегічних і операційних 
рішень у процесі розвитку бренду. Підкреслено значення інтегрованого підходу до управління брендом як 
основи формування довгострокової конкурентної переваги підприємства.

Ключові слова: бренд, стратегія розвитку бренду, конкурентоспроможність бренду, брендова капіталіза-
ція, динамічні спроможності, цифровий маркетинг.

The article addresses the problem of developing effective strategies for brand growth and maintaining brand 
competitiveness in a highly dynamic and uncertain market environment. The relevance of the research is driven 
by the increasing role of brands as strategic intangible assets that influence long-term business performance and 
customer behavior. The purpose of the study is to substantiate an integrated conceptual approach to brand strategy 
design that ensures both sustainable positioning and adaptability to environmental changes The methodological 
framework is based on a combination of theoretical generalization, comparative analysis, and conceptual synthesis. 
The study applies a system-based approach to integrate different perspectives on brand development, including 
value-based logic, organizational capabilities, and adaptive management principles. Analytical methods are used 
to identify relationships between strategic components, while abstraction allows the formulation of a generalized 
conceptual model. The results of the study demonstrate that brand competitiveness should be understood as 
a relative and dynamic characteristic that emerges from the interaction between market conditions and internal 
organizational capabilities. It is shown that isolated application of traditional branding or digital tools does not provide 
sustainable competitive advantage. Instead, an integrated model that aligns brand identity, operational capabilities, 
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and market interaction mechanisms is required. The proposed framework highlights the importance of balancing 
strategic consistency with operational flexibility, as well as ensuring coherence between long-term brand positioning 
and short-term adaptive actions. The study also identifies key structural elements of brand strategy, including identity 
formation, capability development, interaction design, and performance measurement. The practical value of the 
research lies in the possibility of applying the proposed conceptual approach to the design and implementation of 
brand strategies in various industries. The results can be used by managers to improve strategic decision-making, 
enhance the effectiveness of brand management systems, and develop adaptive mechanisms for maintaining 
competitiveness under conditions of market turbulence and digital transformation.

Keywords: brand, brand strategy, brand competitiveness, brand equity, dynamic capabilities, digital marketing.

Постановка проблеми. У сучасній еко-
номіці бренд дедалі частіше розглядають як 
стратегічний нематеріальний актив, здатний 
забезпечувати підприємству не лише впіз-
наваність, а й стійкі поведінкові та фінансові 
ефекти у довгому горизонті. Концепція спо-
живчо орієнтованої брендової капіталізації 
пояснює, що додана цінність бренду виникає 
як диференційний ефект знань споживача 
про бренд на його реакцію на маркетингові 
впливи та на вибір у ситуації альтернатив. Це 
змінює логіку управління з фокусу на продукт 
на фокус на структуру сприйняття, асоціації 
та довіру, які здатні підвищувати віддачу від 
одних і тих самих маркетингових інструментів. 

Проблема конкурентоспроможності бренду 
концептуально пов’язана з питанням при-
роди стійкої конкурентної переваги. Підхід, 
що трактує перевагу як результат унікальних 
і важко відтворюваних ресурсів та їхніх влас-
тивостей цінності, рідкісності, складності імі-
тації та відсутності близьких замінників, задає 
рамку для аналізу бренду як специфічного 
стратегічного ресурсу. У цій рамці бренд є не 
лише знаком або комунікаційним символом, а 
накопиченим ресурсом, який потребує інвес-
тицій, захисту та організаційного відтворення. 

Водночас сучасні ринки характеризуються 
високою мінливістю, пришвидшенням тех-
нологічних циклів і турбулентністю запитів.  
Це виводить на перший план здатність підпри-
ємства не просто мати ресурси, а й системно 
їх оновлювати, комбінувати та перенала-
штовувати. Підхід динамічних спроможнос-
тей дозволяє розглядати стратегію розвитку 
бренду як процес безперервного відчуття 
змін, захоплення можливостей і реорганізації 
ресурсних конфігурацій, щоб брендова про-
позиція зберігала релевантність і відмінність. 

Попри значний масив досліджень у бренд 
менеджменті, низка аспектів загальної про-
блеми залишаються невирішеними. 

У практиці часто змішують поняття брен-
дової капіталізації, бренд цінності, бренд 
сили та конкурентоспроможності бренду, що 
ускладнює постановку стратегічних цілей і 

метрик. Недостатньо опрацьованими зали-
шаються механізми узгодження довгостроко-
вої ідентичності бренду з потребою швидких 
адаптацій, що особливо помітно в умовах 
криз, екзогенних шоків і репутаційних ризи-
ків. Вимагає подальшого розвитку інтегро-
вана логіка проєктування стратегії бренду, 
яка б одночасно враховувала конкуренцію як 
відносну категорію, цифрові екосистеми вза-
ємодій, внутрішню організаційну архітектуру 
та систему вимірювання результатів на рівні 
бренду, клієнта і бізнесу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Українська наукова традиція останніх років 
демонструє прагнення до уточнення категорі-
ального апарату та місця бренд менеджменту 
в системі суміжних понять. 

Підгурська В. О. [1] пропонує уточнення 
сутності бренд-менеджменту та його місця у 
системі пов’язаних категорій, що сприяє впо-
рядкуванню понятійного апарату досліджень 
у цій сфері. Водночас у межах запропонова-
ного підходу недостатньо розкрито механізми 
трансформації категоріальної структуризації 
у прикладні інструменти стратегічного вибо- 
ру та оцінювання конкурентоспроможності 
бренду. 

Дослідження Файвішенко Д. С та ін. [2], при-
свячене трансформації концепції брендингу 
під впливом розвитку цифрового маркетингу, 
обґрунтовує збереження мети брендингу при 
зміні засобів її досягнення та підкреслює 
значення цифрових каналів і синхронізації 
комунікацій. Робота корисна тим, що пока-
зує перехід від фрагментарної присутності 
бренду в онлайні до вимоги цілісної цифро-
вої оболонки бренду. Разом з тим прогали-
ною лишається те, що цифрові інструменти 
подані переважно як тактичний арсенал, тоді 
як питання конкурентоспроможності бренду 
потребує пояснення причинно-наслідкового 
ланцюга між цифровими інвестиціями, орга-
нізаційними спроможностями та відносним 
виграшем у конкуренції.

Для логіки формування стратегії розвитку 
бренду важливими є праці, що деталізують 
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етапність і управлінські кроки. Дослідження 
Подра О. П., Петришин Н. Я. [3], присвячене 
розробленню та реалізації стратегії розвитку 
бренду підприємства в умовах євроінтегра-
ції, пропонує послідовність етапів від ана-
лізу ринку та конкурентів до аудиту бренду 
та розроблення комунікаційних технологій. 
Така процесна карта підсилює прикладну 
придатність та підказує структуру управлін-
ського циклу. Водночас обмеженням є недо-
статня інтеграція процесного підходу з питан-
нями адаптивності до турбулентності, а також 
нечіткість у частині критеріїв, за якими можна 
оцінювати досягнуту конкурентоспроможність 
бренду у порівнянні з конкурентами, а не 
лише внутрішню якість виконання етапів. 

У площині цифрової трансформації ваго-
мим є систематичний огляд досліджень брен-
дової капіталізації у цифрову епоху, проведе-
ний Дропулічем Б. та ін. [4], який аргументує 
потребу перегляду традиційних підходів з 
огляду на технологічні зрушення та приско-
рення цифрових взаємодій. Огляд також ука-
зує на перспективні зони розвитку тематики 
на перетині брендової капіталізації з іннова-
ціями, інтегрованими маркетинговими комуні-
каціями та штучним інтелектом. Обмеженням 
для задачі розроблення стратегій розвитку 
брендів є те, що оглядова логіка вибудовує 
радше дослідницький порядок денний, ніж 
управлінську архітектуру прийняття рішень, 
яка б погоджувала бренд ідентичність, циф-
рові дані, етичні обмеження та конкурентну 
динаміку у цілісній стратегії. 

Емпіричні дослідження конкурентоспро-
можності бренду в умовах екзогенних шоків 
підсвічують важливий методологічний нюанс, 
а саме необхідність врахування часу та фаз 
відновлення. Дослідження Кацюмато С. та ін. 
[5] на прикладі мобільних застосунків показує, 
що чинники конкурентоспроможності можуть 
відрізнятися для брендів суто цифрових і для 
брендів, які поєднують офлайн походження з 
онлайн взаємодіями, а вплив драйверів змі-
нюється залежно від фаз адаптації. Обме-
ження з позиції загальної проблеми полягає 
у спеціалізованості контексту та в тому, що 
емпірична модель потребує узагальнення у 
вигляді універсальнішої рамки стратегічного 
проєктування, придатної для різних категорій 
і ринків, включно з B2B, послугами та регульо-
ваними галузями. 

Паралельно зростає масив робіт, які сис-
тематизують дослідження споживчоорієн-
тованої брендової капіталізації у цифрових 
брендах та показують, що ключові зв’язки 

найчастіше вибудовуються навколо залуче-
ності, ефектів комунікації у соціальних медіа 
та поведінкових показників онлайн [6]. Такий 
висновок важливий для практики, оскільки 
демонструє, що цифрове походження бренду 
не скасовує базових механізмів брендової 
капіталізації, але змінює конфігурацію точок 
контакту, швидкість інформаційного обміну та 
вимоги до даних. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Невирішеним лиша-
ється питання, як на основі цієї систематиза-
ції побудувати концептуально обґрунтовану 
стратегію розвитку бренду, що прямо наці-
лена на підвищення конкурентоспромож-
ності, а не лише на зростання окремих метрик  
залученості. 

Таким чином, сучасна література створює 
міцну основу для подальшого розвитку теми, 
але водночас фіксує фрагментарність між 
процесною логікою формування стратегії, 
цифровими інструментами, турбулентністю 
середовища та вимірюванням конкуренто-
спроможності бренду. Відповідно науковий 
інтерес поточного дослідження полягає у 
синтезі цих напрямів у єдину концептуальну 
рамку, яка може бути використана як для роз-
роблення стратегії розвитку бренду, так і для 
побудови системи підтримки його конкуренто-
спроможності в динаміці. 

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою статті є обґрунту-
вання інтегрованого концептуального підходу 
до розроблення стратегій розвитку бренду 
та підтримки його конкурентоспроможності, 
який поєднує логіку брендової капіталізації, 
ресурсно спроможнісний погляд, цифрову 
трансформацію та адаптацію до турбулент-
ності ринку, забезпечуючи перехід від інстру-
ментального управління комунікаціями до 
системного управління конкурентною пози-
цією бренду у відносному вимірі.

Для досягнення мети поставлено три 
взаємопов’язані завдання. Перше завдання 
полягає в уточненні змісту конкурентоспро-
можності бренду та її розмежуванні з близь-
кими категоріями, щоб забезпечити мето-
дологічну коректність стратегічних рішень і 
метрик. Друге завдання полягає у система-
тизації актуальних підходів до розроблення 
стратегій розвитку бренду та у побудові синте-
тичної рамки, що інтегрує середовище, спро-
можності, ідентичність бренду та механізми 
взаємодії з ринком. Третє завдання полягає у 
формуванні рекомендацій щодо структурного 
дизайну стратегії розвитку бренду та системи 
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її підтримки, включно з набором критеріїв 
вимірювання, контуром управлінського циклу 
та принципами адаптації у динамічному кон-
курентному середовищі.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Стратегія розвитку бренду має дві 
взаємопов’язані площини. Перша площина 
пов’язана зі створенням і накопиченням брен-
дової капіталізації через знання, асоціації та 
довіру як передумови диференційної реак-
ції споживача. Друга площина пов’язана з 
утриманням відносної переваги у конкуренції 
через управління спроможностями підприєм-
ства і через узгодження ціннісної пропозиції з 
еволюцією середовища. 

Можна виділити декілька концептуаль-
них ліній, кожна з яких фокусується на різних 
механізмах формування конкурентоспро-
можності бренду. Перша лінія акцентує про-
цесну дисципліну та етапність формування 
стратегії, пропонуючи управлінський цикл 
від аналізу ринку до аудиту бренду та кому-
нікаційного дизайну. Друга лінія зосереджена 
на цифровізації, підкреслюючи необхідність 
цілісної присутності бренду у цифрових кана-
лах, синхронізації повідомлень та переходу 
від фрагментарних активностей до системи 
взаємодії з аудиторією. Третя лінія розкриває 
брендову конкурентоспроможність у контек-
сті шоків і турбулентності, де збереження та 
зростання потребує опору негативним впли-
вам, відновлення і подальшого переосмис-
лення. Четверта лінія демонструє, що циф-
рові бренди у дослідженнях часто аналізують 
через залученість, електронні відгуки та пове-
дінкові показники, але стратегічний виклик 
полягає у перетворенні цих метрик у конку-
рентну перевагу. 

Таблиця 1 узагальнює ключові концепту-
альні підходи, які найчастіше використовують 
для проєктування стратегій розвитку бренду 
та підвищення його конкурентоспроможності.

Порівняння підходів показує, що жоден з 
них не є самодостатнім для вирішення постав-
леної задачі. Стратегія розвитку бренду, яка 
ігнорує організаційні спроможності, ризикує 
перетворитися на комунікаційний план без 
стійкого результату. Натомість стратегія, що 
надмірно фокусується на спроможностях і 
процесах, може недооцінити психологічну 
природу брендової цінності та поведінкові 
механізми вибору. Відтак концептуально 
виправданим є інтегрований підхід, у якому 
брендова капіталізація виступає необхідною 
умовою конкурентоспроможності, а динамічні 
спроможності та цифрові можливості є інстру-

ментами її підтримки, особливо у фазах тур-
булентності та технологічних зрушень. 

Для практичного проєктування стратегії 
доцільно перейти від фрагментарного набору 
рішень до узгодженої логіки, що зв’язує діа-
гностику, архітектуру бренду, спроможності та 
вимірювання. Запропонована концептуальна 
схема унаочнює такий цикл (рис. 1).

Ключовим у схемі є поєднання двох кон-
турів. Перший контур є смисловим і страте-
гічним, він відповідає за стабільність іден-
тичності бренду та послідовність ціннісної 
пропозиції. Другий контур є операційним і 
адаптивним, він відповідає за швидкість реа-
гування, експериментування і перебудову 
точок контакту. Саме узгодження цих кон-
турів формує умову для стійкої конкуренто-
спроможності бренду в логіці опору, віднов-
лення та переосмислення у турбулентному  
середовищі. 

Операціоналізація інтегрованого підходу 
передбачає уточнення причинно-наслідкових 
залежностей між брендовою цінністю, орієнта-
ціями підприємства та конкурентним резуль-
татом. Дослідження у Journal of Business 
Research [7] демонструє, що створена для 
бізнес клієнтів брендова цінність може підси-
лювати конкурентоспроможність бренду опо-
середковано через маркетингову орієнтацію, 
а диференціація може мати прямий позитив-
ний зв’язок з конкурентоспроможністю, одно-
часно підтримуючи формування цінності.  
Це важливо для концептуальної рамки, 
оскільки вказує на роль орієнтацій і внутрішніх 
управлінських практик як мосту між брендо-
вою пропозицією і ринковим випередженням. 

Це узгоджується з підходом [8], за яким 
конкурентна перевага формується через 
здатність підприємства інтегрувати, перебу-
довувати та ефективно використовувати вну-
трішні та зовнішні спроможності у відповідь 
на зміни середовища.

Пропонується структурний дизайн стра-
тегії розвитку бренду, який доцільно тракту-
вати як багаторівневий конструкт. На стра-
тегічному рівні формується ядро бренду, що 
включає ідентичність, обіцянку, цінності та 
позиціонування. На організаційному рівні 
визначається портфель спроможностей, які 
гарантують виконання обіцянки і забезпечу-
ють адаптацію, зокрема маркетингова, опе-
раційна, аналітична та інноваційна. На ринко-
вому рівні проєктуються механізми взаємодії, 
які забезпечують узгоджений досвід і стійке 
розрізнення від конкурентів у точках контакту.  
На рівні контролю формується система 
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метрик, де поєднуються індикатори брендової 
капіталізації та відносної конкурентоспромож-
ності бренду, а також фінансові результати. 

Табл. 2 конкретизує, як може змінюватися 
фокус підтримки конкурентоспроможності 
бренду залежно від етапу розвитку.

Матриця показує, що підтримка конкурен-
тоспроможності бренду є не разовим про-
єктом, а динамічною програмою. На ранніх 
етапах ключовим є формування когнітивної 
доступності бренду та базових асоціацій, тоді 

як на етапах зрілості і оновлення різко зростає 
роль організаційних спроможностей, швидко-
сті адаптації та здатності зберігати цілісність 
бренду під час змін. Саме тут відносні показ-
ники конкурентоспроможності, виміряні на 
рівні клієнтського порівняння з конкурентами, 
набувають особливої цінності для управління 
портфелем рішень. 

Загалом можна цілком впевнено ствер-
джувати, що цінність бренду визначає вели-
кою мірою конкурентоспроможність компанії 

Таблиця 1
Систематизація концептуальних підходів до стратегій розвитку та підтримки 

конкурентоспроможності бренду

Концептуальний 
підхід

Центральний 
об’єкт 

управління

Домінантний 
механізм 

конкурентної 
переваги

Типові 
управлінські 

рішення 
у стратегічному 

дизайні

Ризики 
та обмеження 
застосування

Споживчо 
орієнтована 
брендова 
капіталізація

Знання 
про бренд, 
асоціації, 
ставлення, 
лояльність

Диференційна 
реакція 
цільових груп 
на маркетингові 
впливи

Формування 
ідентичності 
бренду, 
позиціонування, 
архітектура 
асоціацій, 
управління 
досвідом

Ризик редукції 
до комунікацій 
без підкріплення 
спроможностями 
продукту і сервісу

Ресурсний підхід 
підприємства

Нематеріальні 
ресурси та їхні 
властивості

Стійкість 
переваги через 
складність 
імітації та заміни

Інвестиції у бренд 
як ресурс, захист 
активів, розвиток 
компетенцій, 
управління 
портфелем 
ресурсів

Ризик інерції, 
коли ресурс 
накопичений, 
але швидкість 
змін робить 
його менш 
релевантним

Підхід динамічних 
спроможностей

Здатність 
оновлювати 
конфігурації 
ресурсів

Адаптація, 
реконфігурація, 
швидкість 
організаційної 
перебудови

Системи 
моніторингу, 
портфель 
експериментів, 
зміна пропозиції, 
перебудова каналів 
і процесів

Ризик втрати 
цілісності бренду 
через надмірну 
тактичну 
мінливість

Цифрово 
екосистемний 
підхід

Точки контакту 
в цифрових 
каналах, дані, 
залученість

Масштаб 
взаємодій, 
швидкість 
зворотного 
зв’язку, 
персоналізація

Омніканальна 
стратегія, контент 
і ком’юніті, 
аналітика, 
управління 
репутацією 
і відгуками

Ризик підміни 
стратегії 
метриками 
залученості 
без зв’язку з 
перевагою над 
конкурентами

Підхід 
турбулентності 
та стійкості

Брендова 
капіталізація 
в умовах шоків

Опір, 
відновлення, 
переосмислення 
та використання 
нових 
можливостей

Антикризова бренд 
стратегія, сценарії, 
репутаційні 
протоколи, 
перебудова 
обіцянки бренду

Ризик 
реактивності, 
коли зміни 
відбуваються 
лише після втрат

Джерело: сформовано авторами
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загалом [9]. Узагальнюючи, концептуальна 
модель стратегій розвитку бренду та під-
тримки конкурентоспроможності має відпові-
дати трьом принципам. 

Перший принцип полягає у відносності, 
коли результати мають оцінюватися не лише 
у власній динаміці бренду, а й у порівнянні з 
конкурентами. 

Другий принцип полягає у спроможнісності, 
коли маркетингові рішення перетворюються 
на конкурентний результат через організа-
ційні спроможності, а не лише через комуні-
каційний тиск. 

Третій принцип полягає у динамічності, 
коли стратегія включає механізми опору, від-
новлення і переосмислення у відповідь на 
турбулентність та технологічні зрушення, не 
руйнуючи ядра бренду. 

Висновки. Отже, у результаті проведеного 
дослідження досягнуто поставленої мети та 
виконано визначені завдання, що дозволило 
обґрунтувати інтегрований концептуальний 
підхід до розроблення стратегій розвитку 
бренду та підтримки його конкурентоспро-
можності в умовах динамічного ринкового 
середовища. Уточнено зміст категорії конку-
рентоспроможності бренду та її відмінність 
від суміжних понять, що забезпечує методо-
логічну коректність формування стратегічних 
рішень і системи показників. Систематизація 
сучасних наукових підходів дала змогу вия-
вити їхню обмеженість у частині комплексного 
врахування взаємозв’язків між брендовою 
капіталізацією, організаційними спроможнос-
тями та цифровими механізмами взаємодії, 
що обґрунтувало необхідність їх інтеграції у 

Рис. 1. Концептуальна модель проєктування стратегії розвитку бренду 
та підтримки його конкурентоспроможності

Джерело: сформовано авторами

Середовище і конкуренція 
(ринкова турбулентність,  цифрові канали, очікування 
стейкхолдерів)

Стратегічна рамка бренду 
(ідентичність,  ціннісна пропозиція,  позиціонування, 
архітектура  бренду)

Спроможності підприємства 
(маркетингова спроможність, операційна спроможність, 
цифрова аналітика,  інноваційність) 

Механізми реалізації 
(омніканальна взаємодія, управління досвідом, 
комунікаційна узгодженість, спільне творення цінності)

Результати
(брендова капіталізація,  відносна конкурентоспроможність 
бренду,  купівельні наміри, фінансові ефекти)

Контур зворотного зв’язку 
(моніторинг,  експерименти, корекція пропозиції, оновлення 
ресурсів і процесів)
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єдину концептуальну рамку. Запропонована 
модель стратегічного проєктування бренду та 
структурний дизайн стратегії розвитку забез-
печують узгодження стабільності ідентичності 
бренду з адаптивністю до змін, що є ключо-
вою передумовою підтримки конкурентоспро-
можності у турбулентному середовищі. Разом 
з тим результати дослідження відкривають 

подальші напрями наукового пошуку, зокрема 
у частині розроблення прикладних інструмен-
тів кількісного вимірювання конкурентоспро-
можності бренду, оцінювання ефективності 
інтегрованих стратегій у різних галузях та 
поглиблення досліджень впливу цифрових 
технологій і штучного інтелекту на форму-
вання довгострокової брендової переваги.

Таблиця 2
Матриця стратегічних пріоритетів підтримки конкурентоспроможності бренду 

за етапами розвитку

Етап розвитку 
бренду

Домінантний 
стратегічний 

фокус
Пріоритетні управлінські 

дії
Показники контролю 

результату

Запуск 
і легітимація

Швидке 
формування 
зрозумілої обіцянки 
та впізнаваності

Фокусований сегмент, 
чітке позиціонування, 
базовий бренд досвід у 
ключових точках контакту

Впізнаваність, первинні 
асоціації, частка вибору 
у тестових сегментах

Зростання 
і масштабування

Перетворення 
інтересу 
у лояльність 
та стабільний вибір

Розширення портфеля 
контактів, інституціалізація 
стандартів сервісу, 
зміцнення доказів цінності

Повторні покупки, 
рекомендації, показники 
задоволеності, 
відносна перевага над 
конкурентами

Зрілість 
і захист позиції

Утримання 
відносної переваги 
та зниження 
вразливості

Оптимізація портфеля, 
управління репутацією, 
інновації у досвіді, 
підвищення ефективності

Стійкість цінової 
премії, індекси сили 
бренду, відносні оцінки 
конкурентоспроможності

Оновлення 
і перезапуск

Переосмислення 
ідентичності без 
руйнування довіри

Аудит ядра бренду, 
оновлення пропозиції, агіл 
експерименти, перезбірка 
каналів

Динаміка повернення 
клієнтів, швидкість 
відновлення метрик, нова 
диференціація

Джерело: сформовано авторами на основі [3]
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