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DIGITAL-МАРКЕТИНГ: СУЧАСНІ ТРЕНДИ ВИКОРИСТАННЯ В БРЕНДИНГУ 

 

У сучасному інформаційному суспільстві digital-маркетинг займає провідне місце серед 

інструментів просування бренду. Розвиток цифрових технологій, активне використання 

соціальних мереж, мобільних додатків та аналітичних платформ змінили підходи до побудови 

комунікації між компанією та цільовою аудиторією. Бренд націлений на створення власного 

позиціонування, ідентичності й цінності, що є його складовими. На сьогодні бренд це також 

формування емоційного зв’язку зі споживачем через персоналізовані цифрові канали. Для 

залучення та утримання існуючої аудиторії компанії використовують цифрові інструменти.  

Елементи діджитал стратегії бренду тісно взаємодіють зі структурними елементами 

бренду. Це обумовлюється тим, що бренд складається з активів і капіталу. Активи бренду 

створюють капітал, що дає можливість компанії ефективно використовувати свої ресурси для 

максимізації свого прибутку. Активи розглядаються як напрямки формування бренду: лояльність, 

прихильність, диференційованість, імперативність впливу та упізнання [1]. Капітал є складовою 

активів, що дає інструменти за рахунок яких підприємство отримує прибуток. Розглянемо 

детальніше види та структуру капіталу у digital-маркетингу. До видів капіталу бренду входить 

фінансовий капітал, соціальний капітал, емоційний капітал, іміджевий капітал, інституційний 

капітал та медійний капітал. Зазначені капітали бренду є цінним активом і дають підприємству 

бути конкурентоспроможним на ринку.   

У сучасному цифровому світі бренди повинні не тільки бути впізнаваними, але й уміти 

ефективно спілкуватися з аудиторією через онлайн-канали. Для цього важливо, щоб елементи 

бренду поєднувалися з інструментами цифрового маркетингу, адже саме діджитал-стратегія 

допомагає бренду правильно взаємодіяти зі споживачами в інтернеті [2]. У процесі формування 

бренду важливо інтегрувати цифрові інструменти на всіх етапах взаємодії з аудиторією, 

враховуючи сучасні тренди digital-маркетингу. Це включає використання технологій Big Data, 

штучного інтелекту, автоматизації маркетингових кампаній, контент-маркетингу та таргетингу. 

Такі інструменти дозволяють краще аналізувати поведінку споживачів, персоналізувати контент 

та підвищувати ефективність маркетингової стратегії. Впровадження digital-стратегії бренду дає 

змогу досягти високого рівня взаємодії зі споживачами, формує довіру та підвищує лояльність до 

бренду [2], [3].  

Діджитал стратегія напряму впливає на створення активів та формування і розвиток 

капіталу бренду. Успішна digital-комунікація формує позитивне сприйняття бренду, підсилює 

емоційний зв’язок зі споживачем і, як результат, збільшує брендову цінність [2]. Це не лише 

сприяє зростанню впізнаваності, а й зміцнює довіру та лояльність, що є основою брендингу. 

Таким чином, цифрові інструменти стають не просто каналами просування, а стратегічними 

інструментами, які забезпечують сталість та конкурентоспроможність бренду на ринку (див. табл. 

1). 

Проведений аналіз в таблиці 1 показує, що цифровий маркетинг дозволяє ефективно 

керувати активами бренду — такими як лояльність, прихильність, диференційованість, 

імперативність впливу та упізнання. Завдяки правильному використанню діджитал-інструментів 

компанії можуть краще налагоджувати зв’язок зі споживачами, виділятися серед конкурентів і 

підвищувати цінність свого бренду. Такий підхід допомагає бізнесу бути більш гнучким і швидко 

реагувати на зміни в сучасних трендах в брендингу. 
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Таблиця 1 - Ключові цифрові інструменти в створені активів бренду 
Торгівельна марка 

Активи Капітал Діджитал сратегія 

Упізнання Медійний капітал Основна мета: підвищення рівня охоплення і 

впізнаваність бренду у цифровому середовищі. 

Діджитал інструменти: контекстна реклама, 

таргетована реклама, SMM. 

Лояльність Соціальний капітал 

бренду 

Основна мета: створення лояльної онлайн-

спільноти. 

Діджитал інструменти: сторітелінг, лендінг пейдж, 

email-маркетинг, CRM-системи, програми 

лояльності. 

Прихильність Емоційний капітал 

бренду 

Основна мета: створення емоційного зв’язку зі 

споживачем. 

Діджитал інструменти: персоналізований контент, 

сторітелінг, фото-контент та відео-контент у 

соціальних мережах. 

Диференційованість Іміджевий капітал Основна мета: створення унікального сприйняття 

бренду споживачем серед конкурентів. 

Діджитал інструменти: SEO-оптимізація, 

інфлюенс-маркетинг, інфографіка, унікальний 

UX/UI дизайн, tone of voice. 

Імперативність 

впливу 

Інституційний 

капітал 

Основна мета: вплив на ринкові тенденції та 

позиціонування. 

Діджитал інструменти: публікації в професійних 

ЗМІ, аналітика, thought leadership контент. 

Джерело: власна розробка авторів  

 

Сучасні тренди у брендингу показують, що digital-маркетинг відіграє роль не лише 

інструмента просування, а й ключового чинника стратегічного розвитку бренду. Інтеграція 

цифрових технологій у бренд-комунікації дозволяє ефективно управляти його активами та 

капіталом, зокрема такими складовими як лояльність, прихильність, диференційованість, 

імперативність впливу та впізнаваність. Діджитал-інструменти сприяють персоналізації 

взаємодії, глибшому емоційному зв’язку зі споживачем, підвищенню впізнаваності та 

формуванню довіри до бренду. Таким чином, цифрові технології не лише посилюють позиції 

бренду на ринку, а й забезпечують його конкурентоспроможність у динамічному інформаційному 

середовищі. 
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