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БРЕНДИНГ СУБ'ЄКТІВ ГОСПОДАРЮВАННЯ 

ЯК СКЛАДНИК МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ У СИСТЕМІ 
НАЦІОНАЛЬНОГО ГОСПОДАРСТВА 

 
У статті обґрунтовано брендинг суб'єктів господарювання як складник маркетингових стратегій у системі 

національного господарства. Мета – обґрунтувати теоретичні засади брендингу як інструмента маркетинго-
вих стратегій суб'єктів господарювання та розкрити його зв'язок із конкурентоспроможністю національного 
господарства та ключове місце в бізнес-комунікації. Розроблено класифікацію брендингових стратегій за шіс-
тьма ознаками, доповнену групою за рівнем системи національного господарства. Авторський аналіз офіційних 
даних показав, що у 2021–2025 рр. розрив між реальними обсягами роздрібної та оптової торгівлі зріс до 44,6 в. 
п., а імпорт готової харчової продукції зріс приблизно на 38%, що свідчить про витіснення слабко брендованого 
вітчизняного продукту з ринку доданої вартості. Запропоновано п'ятиетапну модель формування брендингової 
стратегії та критерії її оцінювання, доповнені національно-господарським контекстом. 

Ключові слова: брендинг, бренд, капітал бренду, маркетингова стратегія, національне господарство, конку-
рентоспроможність, бізнес-комунікація, імпортозаміщення, «Made in Ukraine». 

 
BRANDING OF BUSINESS ENTITIES AS A COMPONENT OF MARKETING 

STRATEGIES IN THE SYSTEM OF THE NATIONAL ECONOMY 
 

The article substantiates the branding of business entities as a component of marketing strategies in the system of the 
national economy. The relevance stems from the fact that a brand is one of the principal intangible assets of an enterprise 
and increasingly determines its competitiveness, while in the domestic economy branding remains weakly integrated into 
marketing strategizing at the macro-, meso- and micro-levels. The purpose is to substantiate the theoretical foundations 
of branding as a tool of the marketing strategies of business entities and to reveal its connection with the competitiveness 
of the national economy and position in business communications. The methodological basis comprises systemic, 
comparative and monographic methods and the generalization of scholarly sources and official statistics of the State 
Statistics Service of Ukraine. A classification of branding strategies across six criteria – by brand architecture, source of 
consumer value, competitive role, stage of digital maturity and market geography – is developed and supplemented by 
the author's group based on the level of the national-economy system (national, sectoral and corporate). The author's 
analysis of official data shows that in 2021–2025 the gap between the real volumes of retail and wholesale trade widened 
to 44.6 percentage points, the physical output of the food industry in 2024 reached only 97.5% of the pre-war level, and 
imports of finished food products – a segment where brand, packaging and distribution channels are decisive – grew by 
approximately 38%. This evidences the displacement of weakly branded domestic products from the value-added market 
and increasing import dependence. A five-stage model of forming a business entity's branding strategy (diagnostics, 
identity, positioning, implementation, evaluation) and criteria for assessing its effectiveness, supplemented by the 
national-economy context – the share of the domestic market, retention of value added and contribution to import 
substitution – are proposed. The practical value of the results lies in aligning an enterprise's branding decisions with the 
meso- and macro-levels to enhance the competitiveness of the national economy. 

Keywords: branding, brand, brand equity, marketing strategy, national economy, competitiveness, business 
communications, import substitution, nation branding. 
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Постановка проблеми. Бренд належить до основ-
них нематеріальних активів підприємства. Вартість 
найдорожчих світових брендів зіставна з валовим вну-
трішнім продуктом окремих країн: за оцінками Brand 
Finance, у 2026 р. бренд Apple коштував 607,6 млрд 
дол. США, а сукупна вартість 500 найдорожчих брен-
дів світу перевищувала 9 трлн дол. [1]; за методикою 
Interbrand вартість ста провідних брендів у 2025 р. ся-
гала приблизно 3,6 трлн дол. [2]. Такі величини пока-
зують, що бренд є стратегічним ресурсом конкуренто-
спроможності підприємства та національної еконо-
міки. 

Особливого значення брендинг набуває на макрорі-
вні. Сприйняття товару залежить від країни похо-
дження, а національний бренд створює «парасольку» 
довіри для вітчизняних виробників на внутрішньому та 
зовнішньому ринках. С. Анхольт трактує конкурентну 
ідентичність країни як управлінський ресурс її еконо-
міки [3, с. 3], а К. Дінні систематизує нейшн-брендинг 
як інструмент міжнародної конкурентоспроможності 
[4, с. 15]. Для України з позначкою «Made in Ukraine» 
це означає взаємозалежність: слабкий національний 
бренд знижує цінову премію вітчизняного продукту за 
кордоном, а слабкі корпоративні бренди послаблюють 
національний бренд усередині країни. Тому брендинг 
суб'єктів господарювання доцільно розглядати в ме-
жах системи національного господарства, з урахуван-
ням його зв'язку з національним брендом. 

У вітчизняній економіці брендинг залишається сла-
бко інтегрованим у маркетингове стратегування. Біль-
шість наявних підходів розглядають бренд на рівні ок-
ремого підприємства, поза його зв'язком із галузевим 
(мезо-) та макрорівнем національного господарства. 
Через це недослідженим лишається питання, як сукуп-
ність брендингових рішень суб'єктів господарювання 
впливає на структуру та конкурентоспроможність на-
ціонального господарства, насамперед на здатність ві-
тчизняного виробника утримувати сегменти з високою 
доданою вартістю. Звідси випливає потреба розгля-
нути брендинг як складник маркетингових стратегій у 
системі національного господарства і стратегічну ос-
нову бізнес комунікацій. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Теоре-
тичні засади брендингу і його позиціонування закла-
дено у працях зарубіжних науковців. Д. Аакер обґрун-
тував концепцію капіталу бренду (brand equity) та його 
ідентичності як фільтру, через який проходять усі зов-
нішні та внутрішні бізнес-комунікації компанії, виок-
ремивши п'ять складників: лояльність до бренду, обіз-
наність, сприйняту якість, асоціації бренду та інші про-
прієтарні активи [5, с. 16; 6, с. 8]. К. Келлер обґрунту-
вав модель капіталу бренду на основі споживача 
(customer-based brand equity, CBBE) [7, с. 2]. Ж.-Н. Ка-
пферер запропонував призму ідентичності бренду як 
системну модель його структури [8, с. 158]. Серед віт-
чизняних дослідників засади бренд-менеджменту сис-
тематизували О. Зозульов [9, с. 26] та авторський коле-
ктив А. Дергоусової [10, с. 4]. 

Зв'язок брендингу з конкурентоспроможністю дос-
ліджували В. Дубас [11, с. 109], Л. Мороз [12, с. 171] 

та С. Ілляшенко [13, с. 63]; емпірично підтверджено 
вплив стратегій побудови бренду на його капітал 
[14, с. 1] і роль брендованих застосунків у формуванні 
капіталу бренду [15, с. 318]. Цифрове просування віт-
чизняних брендів розкрито у працях С. Колодій та 
С. Савкіної [16, с. 92] та А. Танасійчук зі співавторами 
[17]. Макрорівневий контекст представлено концеп-
цією конкурентної ідентичності С. Анхольта [3, с. 3] й 
узагальненнями К. Дінні щодо нейшн-брендингу 
[4, с. 15]; інструменти брендингу для галузевого рівня 
обґрунтувала Т. Устік зі співавторами [18, с. 741], а те-
оретичні засади стратегічного брендингу узагальнив 
К. Келлер [19, с. 32]. Галузевий вимір брендингу розк-
рито в дослідженнях підприємств харчової 
[20, с. 76; 21, с. 109], аграрної [22, с. 19], легкої 
[23, с. 10] та молочної [24, с. 402] промисловості. 

Попри значну кількість досліджень, брендинг рідко 
розглядають у взаємозв'язку з рівнями національного 
господарства (макро-, мезо- та мікрорівнем), а до кри-
теріїв оцінювання його ефективності, як правило, не 
входить національно-господарський контекст – відпо-
відність брендингових рішень пріоритетам розвитку 
економіки. Ці невирішені питання становлять наукову 
проблему, розв'язання якої визначає мету статті. 

Мета статті – обґрунтувати брендинг як складник 
маркетингових стратегій суб'єктів господарювання в 
системі національного господарства,  розкрити його 
зв'язок із конкурентоспроможністю економіки і визна-
чальну позицію в бізнес-комунікації компанії.  

Завдання дослідження: уточнити сутність брен-
дингу та стратегічного брендингу як стратегічного фу-
ндаменту бізнес-комунікацій; розробити класифікацію 
брендингових стратегій за рівнями системи національ-
ного господарства; на основі авторського аналізу офі-
ційної статистики розкрити зв'язок брендингу з конку-
рентоспроможністю національного господарства; за-
пропонувати модель формування брендингової страте-
гії суб'єкта господарювання та критерії її оцінювання з 
урахуванням національно-господарського контексту. 

Методи дослідження. Методологічну основу дос-
лідження склали загальнонаукові та спеціальні методи. 
Системний і структурно-функціональний аналіз засто-
совано для розкриття брендингу як складника марке-
тингової стратегії на макро-, мезо- та мікрорівні; порі-
вняльний метод – для зіставлення підходів до класифі-
кації брендингових стратегій; монографічний метод та 
узагальнення наукових джерел – для формування тео-
ретичних засад дослідження; емпіричний аналіз із за-
стосуванням розрахунково-аналітичного методу – для 
перерахунку ланцюгових індексів до базового року та 
обчислення розриву між динамічними рядами; таблич-
ний і графічний методи – для наочності подання ре-
зультатів дослідження. 

Виклад основних результатів дослідження. Не-
обхідно розмежовувати торговельну марку як перева-
жно юридичне поняття та бренд як ринкову категорію: 
саме бренд через диференціацію формує додаткову 
цінність для споживача та підприємства [9, с. 26]. Бре-
ндинг – це систематична діяльність із формування, ро-
звитку та підтримання бренду, яка формує місію, візію, 
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цінності та філософію бізнес-комунікації компанії, а 
стратегічний брендинг – її підпорядкування довгостро-
ковим цілям конкурентоспроможності [19, с. 32]. У су-
часному маркетингу брендинг розглядають як техно-
логію, що поєднує аналітичний, креативний і комуні-
каційний інструментарій [25, с. 36]. В межах маркети-
нгової стратегії брендинг виконує дві функції: він є ін-
струментом диференціації та формування капіталу 
бренду (обізнаність, лояльність, сприйнята якість 
[5, с. 16; 7, с. 2]) і водночас механізмом утримання 

доданої вартості всередині національного господарс-
тва. Тому брендинг є наскрізним складником маркети-
нгової стратегії суб'єкта господарювання, а не окремим 
комунікаційним заходом. 

Систематизацію брендингових стратегій за ключо-
вими ознаками подано в табл. 1. Її відмінністю є група 
стратегій за рівнем системи національного господарс-
тва (національний, галузевий, корпоративний), що дає 
змогу узгоджувати брендингові рішення окремого під-
приємства з мезо- та макрорівнем. 

 
Таблиця 1 

Класифікація брендингових стратегій суб'єктів господарювання (авторська розробка) 
Класифікаційна ознака Види брендингових стратегій Теоретична основа / рівень 

За рівнем системи націона-
льного господарства 

Національний брендинг («Made in Ukraine»); га-
лузевий (мезорівень); корпоративний / бренд суб'-
єкта господарювання (мікрорівень) 

Макро-, мезо-, мікрорівень [3, 
с. 3; 4, с. 15] 

За архітектурою бренду Монобренд; парасольковий; мультибренд; ко-бре-
ндинг 

Модель ідентичності бренду [8, 
с. 158] 

За джерелом споживчої цін-
ності 

Раціонально-функціональна; емоційно-символі-
чна; ціннісна (спільне створення цінності) 

Капітал бренду на основі спо-
живача (CBBE) [7, с. 2] 

За конкурентною роллю Лідерська; диференціації; фокусування (нішева); 
челенджер 

Базові стратегії та сила бренду 
[5, с. 16; 6, с. 8] 

За стадією цифрової зріло-
сті 

Оцифрування; цифровізація; цифровий брендинг 
(digital branding) 

Цифрова трансформація марке-
тингу [16, с. 92; 15, с. 318] 

За географією ринку Внутрішньоринкова (імпортозаміщувальна); екс-
портна; глобальна 

Конкурентна ідентичність [3, с. 
3; 18, с. 741] 

Джерело: побудовано авторами. 
 
Зв'язок мікро- та макрорівня простежується емпіри-

чно. За розрахунками автора на основі офіційних да-
них [26], реальний фізичний обсяг роздрібної торгівлі 
у 2025 р. досяг 110,4% рівня 2021 р., тоді як оптова 
ланка залишилася на рівні 65,9%; розрив між ними зро-
став чотири роки поспіль: з 14,5 в. п. у 2022 р. до 44,6 
в. п. у 2025 р. Отже, товарне наповнення внутрішнього 
ринку дедалі більше забезпечується не вітчизняною 
оптовою ланкою, а прямим імпортом. 

Той самий напрям підтверджують дані про вироб-
ництво та зовнішню торгівлю. Фізичний обсяг харчо-
вої промисловості у 2024 р. становив лише 97,5% до-
воєнного рівня, а кількість діючих підприємств галузі 

залишалася на 8,5% нижчою за рівень 2021 р. [26]. У 
сегменті готової харчової продукції, тобто товару з ви-
сокою доданою вартістю, де вирішальну роль відігра-
ють бренд, упаковка та канали збуту, імпорт за три 
роки зріс приблизно на 38% і майже зрівнявся з експо-
ртом (3,7 проти 3,8 млрд дол. у 2024 р.), тоді як на сві-
товий ринок Україна виходить переважно із сирови-
ною (продукти рослинного походження – близько 13,5 
млрд дол.) [26]. Структуру зовнішньої торгівлі продо-
вольством наведено в табл. 2. Вітчизняний виробник 
поступається саме там, де працює брендинг, – у сегме-
нті доданої вартості. 

 
Таблиця 2 

Зовнішня торгівля України продовольчими товарами (розділи I–IV УКТЗЕД), 2022–2024 рр. 
Показник, млрд дол. США 2022 2023 2024 

Експорт продовольства (розділи I–IV) 23,4 22,0 24,7 
Імпорт продовольства (розділи I–IV) 6,0 7,0 7,6 
Сальдо +17,3 +15,1 +17,0 
Продукти рослинного походження (розділ II): екс-
порт 

13,5 11,7 13,5 

Готові харчові продукти (розділ IV): експорт 2,5 3,3 3,8 
Готові харчові продукти (розділ IV): імпорт 2,6 3,3 3,7 

Джерело: розраховано авторами за даними Державної служби статистики України [26]. 
 
Звідси випливає висновок, важливий для націона-

льного господарства: слабкість брендів вітчизняних 
суб'єктів господарювання дає макроекономічний 

результат, а саме витіснення внутрішнього виробника 
із сегментів доданої вартості та посилення імпортоза-
лежності. Зміцнення брендингу, навпаки, є важелем 
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імпортозаміщення та конкурентоспроможності. Кон-
цепція конкурентної ідентичності [3, с. 3] і практика 
нейшн-брендингу [4, с. 15] дають методологічну ра-
мку для узгодження корпоративних брендів із націона-
льним брендом «Made in Ukraine». Цифрові інструме-
нти брендингу вітчизняні підприємства опановують 
повільно: частка підприємств, що використовують 
CRM-системи, хоч і зросла із 3,0% до 8,7% у серед-
ньому за 2022–2025 рр., залишається низькою [26], що 
обмежує побудову сильного бренду в цифровому сере-
довищі, тимчасом як диджиталізацію брендингових 
процесів обґрунтовано як стратегічний напрям підви-
щення конкурентоспроможності малого та середнього 
бізнесу [16, с. 92; 15, с. 318; 27, с. 1]. 

Галузеві дослідження підтверджують, що брендинг 
є чинником конкурентоспроможності саме в тих секто-
рах, де вітчизняний виробник поступається імпорту. 
М. Газуда розглядає брендинг як компоненту маркети-
нгового менеджменту галузі в контексті розвитку наці-
онального господарства [28, с. 94]. Для харчової про-
мисловості обґрунтовано застосування моделей іден-
тичності бренду [20, с. 76] та досліджено репутацію і 
вартість брендів як чинник конкурентоспроможності 

галузі [21, с. 109]; крафтовий і стратегічний брендинг 
аграрних підприємств розглянуто як спосіб виходу на 
ринки з доданою вартістю [22, с. 19]. Для промислових 
підприємств обґрунтовано стратегію міжнародного 
бренд-менеджменту як засіб утримання позицій в умо-
вах кризи [29, с. 35], для легкої промисловості – ін-
струменти та оцінювання ефективності брендингу 
[23, с. 10], а цифрові маркетингові комунікації підпри-
ємств харчової промисловості посилюють бренд у ци-
фровому середовищі [30]. Ці результати показують, що 
на мезорівні брендинг є практичним важелем конку-
рентоспроможності там, де вітчизняний виробник пос-
тупається імпорту; отже, зміцнення галузевих брендів 
пов'язує мікрорівневі рішення підприємств із макрорі-
вневим результатом для національного господарства. 

На основі проведеного аналізу запропоновано п'я-
тиетапну модель формування брендингової стратегії 
суб'єкта господарювання, узгоджену із системою наці-
онального господарства (рис. 1). Її особливістю є допо-
внення традиційного циклу брендингу національно-го-
сподарським критерієм оцінювання на завершальному 
етапі. 

 
МОДЕЛЬ ФОРМУВАННЯ БРЕНДИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ СУБ'ЄКТА ГОСПОДАРЮВАННЯ 

Етап 1. Діагностика. Аудит бренду за складниками капіталу бренду (обізнаність, лояльність, сприй-
нята якість, асоціації [5, с. 16]); оцінка позицій на внутрішньому та експортному ринках; визначення 

стадії цифрової зрілості. 

Етап 2. Ідентичність і цінність. Розроблення ідентичності бренду (призма ідентичності [8, с. 158]) та 
ціннісної пропозиції; вбудовування складника походження «Made in Ukraine» як джерела диференціа-

ції [3, с. 3]. 

Етап 3. Позиціонування та архітектура. Вибір архітектури бренду й типу конкурентної стратегії; 
узгодження позиціонування підприємства з галузевим (мезо) рівнем задля уникнення провалів коор-

динації. 

Етап 4. Реалізація (цифрова інтеграція). Побудова комунікацій та каналів; цифровий брендинг, кон-
тент-стратегія, CRM-аналітика [16, с. 92; 15, с. 318]. 

Етап 5. Оцінювання та адаптація. Вимірювання капіталу бренду (CBBE [7, с. 2]) у поєднанні з наці-
онально-господарським критерієм (внесок у імпортозаміщення та збереження доданої вартості); без-

перервна адаптація за механізмом «відчуття – захоплення – трансформація». 
Рис. 1. Модель формування брендингової стратегії суб'єкта господарювання в системі національного господарства 

Джерело: розроблено авторами. 
 

Оцінювання брендингової стратегії доцільно буду-
вати на поєднанні двох груп критеріїв. Перша – тради-
ційні показники капіталу бренду: обізнаність, лояль-
ність, сприйнята якість, асоціації та вартість бренду 
[5, с. 16; 7, с. 2]. Друга, запропонована в дослідженні, – 
національно-господарський критерій: частка внутріш-
нього ринку, утримана вітчизняним брендом; збере-
ження доданої вартості всередині країни; внесок у ім-
портозаміщення та експорт брендованого, а не сиро-
винного продукту. Поєднання цих груп дає змогу оці-
нювати брендингову стратегію за результатом і для 
підприємства, і для національного господарства. 

Висновки. Брендинг суб'єктів господарювання є 
головним смисловим орієнтиром бізнес-комунікацій і 
складником маркетингових стратегій у системі 

національного господарства; він є наскрізним елемен-
том маркетингової стратегії, що поєднує формування 
капіталу бренду з утриманням доданої вартості в наці-
ональному господарстві. Маожна запропонувати кла-
сифікацію брендингових стратегій за шістьма озна-
ками, доповнену групою за рівнем системи національ-
ного господарства (національний, галузевий, корпора-
тивний); це дає змогу узгоджувати брендингові рі-
шення підприємства з мезо- та макрорівнем. 

Авторський аналіз офіційної статистики підтвердив 
зв'язок брендингу з конкурентоспроможністю націона-
льного господарства: зростання розриву між роздріб-
ною та оптовою торгівлею до 44,6 в. п. і збільшення 
імпорту готової харчової продукції приблизно на 38% 
засвідчують витіснення слабко брендованого 
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вітчизняного продукту із сегментів доданої вартості. 
Запропоновано п'ятиетапну модель формування брен-
дингової стратегії та критерії її оцінювання, доповнені 
національно-господарським контекстом. Подальші до-
слідження доцільно спрямувати на розроблення галу-
зевих моделей брендингу та їх емпіричну верифікацію 
на рівні окремих суб'єктів господарювання. 

Декларація про використання ШІ. Під час підго-
товки статті було використано інструмент штучного 
інтелекту (Claude, Anthropic, 2025) для допоміжного 
структурування та впорядкування статистичних даних 

Державної служби статистики України (зведення пока-
зників у таблиці та узгодження динамічних рядів) з 
обов'язковою прикінцевою перевіркою та погоджен-
ням автором. Усі набори даних і результати статисти-
чного аналізу отримано та оцінено автором; жодних 
синтетичних або згенерованих штучним інтелектом 
даних, частин тексту статті чи джерел літератури не 
використовувалося. Автори несуть повну відповідаль-
ність за науковість, зміст, точність, дані, висновки та 
актуальний перелік джерел. 
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