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У статті досліджено теоретико-методичні засади побудови системи сталого бренд-маркетингу зовнішньоекономічної діяльності 
підприємства з урахуванням цифрової модернізації бізнес-процесів. Розглянуто сутність сталого бренд-маркетингу як системної 
діяльності з формування, позиціонування, розвитку та просування бренду на міжнародних ринках на основі інтеграції економічних, 
соціальних, екологічних і цифрових складових. Визначено основні характеристики та функції сталого бренд-маркетингу, спрямовані 
на формування довгострокової цінності бренду, зміцнення довіри стейкхолдерів і забезпечення міжнародної 
конкурентоспроможності підприємства. Систематизовано принципи формування системи сталого бренд-маркетингу, зокрема 
стратегічної орієнтації, економічної результативності, соціальної відповідальності, екологічної збалансованості, 
клієнтоцентричності, автентичності та прозорості, міжнародної адаптивності, цифрової інтеграції, інноваційності, 
системності та збалансованості. Сформовано компонентну структуру системи, що охоплює економічний, маркетинговий, 
соціальний, екологічний та цифровий компоненти, а також визначено ключові інструменти їх реалізації. Доведено роль цифрової 
модернізації у трансформації бренд-маркетингу через використання CRM-систем, цифрової аналітики, соціальних медіа, SEO, 
автоматизації, персоналізації та штучного інтелекту. Обґрунтовано необхідність інтеграції цифрових технологій у дослідження 
міжнародних ринків, сегментацію, позиціонування, комунікацію та оцінювання результативності бренду. Удосконалено 
методичний підхід до побудови системи сталого бренд-маркетингу, що передбачає стратегічну діагностику, визначення цілей, 
сегментацію стейкхолдерів, формування ціннісної пропозиції, вибір інструментів, реалізацію програми, моніторинг і вдосконалення 
системи. Запропоновано оцінювати результативність за економічними, маркетинговими, цифровими, соціальними та 
екологічними критеріями. Обґрунтовано, що запропонований підхід сприятиме підвищенню міжнародної впізнаваності бренду, 
конкурентоспроможності та ефективності зовнішньоекономічної діяльності підприємства. 
Ключові слова: бренд-маркетинг, бренд-менеджмент, зовнішньоекономічна діяльність, цифрова модернізація, цифровий 
маркетинг, сталий розвиток, міжнародний маркетинг, ESG, конкурентоспроможність підприємства. 
 
The article investigates the theoretical and methodological foundations for developing a sustainable brand marketing system for an 
enterprise’s foreign economic activity, taking into account the digital modernization of business processes. The essence of sustainable brand 
marketing, as a systematic activity for developing, positioning, and promoting a brand in international markets through the integration of 
economic, social, environmental, and digital components, is examined. The main characteristics and functions of sustainable brand marketing 
aimed at creating long-term brand value, strengthening stakeholder trust, and ensuring the enterprise's international competitiveness are 
identified. The principles of developing a sustainable brand marketing system are systematized, including strategic orientation, economic 
efficiency, social responsibility, environmental balance, customer orientation, authenticity and transparency, international adaptability, 
digital integration, innovativeness, systemacity, and balance. The system's component structure is сформовано, encompassing economic, 
marketing, social, environmental, and digital components, and the key instruments for their implementation are identified. The role of digital 
modernization in transforming brand marketing through CRM systems, digital analytics, social media, SEO, automation, personalization, and 
artificial intelligence is substantiated. The necessity of integrating digital technologies into international market research, segmentation, 
positioning, communication, and brand performance evaluation is justified. The methodological approach to developing a sustainable brand 
marketing system is improved. It includes strategic diagnostics, goal setting, 
stakeholder segmentation, development of a value proposition, selection of 
appropriate tools, program implementation, monitoring, and continuous 
improvement of the system. It is proposed to evaluate performance according to 
economic, marketing, digital, social, and environmental criteria. It is 
substantiated that the proposed approach will contribute to increasing 
international brand awareness, strengthening competitiveness, and improving 
the efficiency of the enterprise’s foreign economic activity. 
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Вступ 

Сучасне трансформаційне середовище функціонування підприємств характеризується посиленням 
глобалізації, динамічними змінами на міжнародних ринках, цифровізацією бізнес-моделей та зростанням вимог 
споживачів і суспільства до відповідального ведення бізнесу. За таких умов традиційні підходи до управління брендом 
і маркетингового забезпечення зовнішньоекономічної діяльності є недостатніми, оскільки конкурентоспроможність 
підприємства визначається не лише якістю продукції чи ціною, а й здатністю формувати нематеріальну цінність 
бренду, підтримувати довіру стейкхолдерів і дотримуватися принципів сталого розвитку. 

Особливого значення набуває інтеграція концепцій сталого розвитку, бренд-маркетингу та цифрової 
модернізації. Цифрові технології трансформують взаємодію підприємств із цільовими аудиторіями, забезпечуючи 
персоналізацію комунікацій, аналіз поведінки споживачів, оперативне реагування на зміни на ринку та формування 
міжнародної впізнаваності бренду. Водночас цифровізація посилює вимоги до прозорості діяльності, достовірності 
інформації про соціальні й екологічні практики та послідовності в позиціонуванні бренду. 

Для підприємств, орієнтованих на зовнішні ринки, ці тенденції є особливо актуальними. Міжнародне 
конкурентне середовище потребує врахування економічних, культурних, соціальних, технологічних та екологічних 
факторів. Бренд у таких умовах виступає не лише засобом ідентифікації, а й стратегічним активом, що забезпечує 
диференціацію пропозиції, лояльність споживачів і довгострокові конкурентні переваги. Це зумовлює необхідність 
формування системи бренд-маркетингу, яка поєднує економічні цілі підприємства з принципами сталого розвитку та 
цифровими можливостями. 

Проблематика сталого бренд-маркетингу формується на перетині брендингу, маркетингового менеджменту, 
сталого розвитку, цифрової трансформації та міжнародної діяльності. Сучасні дослідження засвідчують перехід від 
розуміння бренду як інструменту диференціації до його трактування як стратегічного нематеріального активу, що 
формує довгострокову цінність для підприємства та його стейкхолдерів. 

Із зовнішньоекономічною складовою дослідження безпосередньо пов’язана праця Бондар Ю. А. та Легінько-
вої Н. І., у якій акцентовано необхідність урахування економічних і правових умов функціонування підприємств на 
зовнішніх ринках. Це формує основу для врахування інституційного середовища та специфіки міжнародної діяльності 
під час формування стратегії сталого бренд-маркетингу [1]. 

Управлінський та організаційний підхід до розвитку підприємства представлено у дослідженні Гуцалю-
ка О. М., де обґрунтовано необхідність удосконалення технологій управління відповідно до змін у внутрішньому та 
зовнішньому середовищі [2]. 

Питання формування та управління брендом досліджують Тарасюк Г. та Ковба О., які розглядають етапи 
становлення брендингу компаній і сучасні тенденції, зокрема сталий розвиток та цифрові технології [7]. Соціальну 
складову сталого бренд-маркетингу розкрито у праці Щоголєвої І. В. та Бондар Ю. А., присвяченій управлінським і 
соціально-економічним аспектам інклюзивного маркетингу [8]. 

Якушева О. В., Підкуйко А. Б. та Сердюк О. П. досліджують розвиток бренд-менеджменту малого та середнього 
бізнесу в цифрових соціальних медіа на міжнародному й національному рівнях [9]. 

Цифровий маркетинг у контексті інтернаціоналізації підприємств досліджує Alfaro-Ramos A. E. та Monge-
Segura F., які визначають його роль у виході на міжнародні ринки, трансформації бізнес-моделей і підвищенні 
конкурентоспроможності [10]. Bashar A., Alkadash T., Nyagadza B., Muposhi A. пов’язують сталий цифровий маркетинг 
із відповідальним споживанням, екологічною поведінкою, корпоративною соціальною відповідальністю та сталими 
бізнес-моделями [11]. Muhammad A., Madiha G., Irfan A. встановлюють позитивний вплив цифрової трансформації МСП 
на маркетингові результати, підкреслюючи роль соціальних медіа як механізму його реалізації [12]. 

Отже, сучасні дослідження охоплюють окремі аспекти брендингу, сталого й цифрового маркетингу, ESG-
комунікацій та цифровізації інтернаціоналізації. Водночас недостатньо розроблено комплексний методичний підхід 
до формування системи сталого бренд-маркетингу зовнішньоекономічної діяльності, який інтегрує економічні, 
маркетингові, соціальні, екологічні та цифрові компоненти. Це визначає напрям подальшого дослідження. 

Формулювання цілей статті 

Метою статті є обґрунтування методичних засад побудови системи сталого бренд-маркетингу 
зовнішньоекономічної діяльності підприємства з урахуванням можливостей цифрової модернізації, принципів ESG та 
необхідності забезпечення довгострокової конкурентоспроможності на міжнародних ринках. 

Для досягнення мети передбачається вирішення таких завдань: розкрити сутність та особливості сталого 
бренд-маркетингу у сфері зовнішньоекономічної діяльності; систематизувати основні компоненти та принципи його 
формування; визначити роль цифрових технологій у формуванні, просуванні та розвитку бренду на міжнародних 
ринках; удосконалити методичний підхід до побудови системи сталого бренд-маркетингу; обґрунтувати інструменти 
цифрової модернізації маркетингових комунікацій і взаємодії зі стейкхолдерами. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

В умовах трансформації міжнародного бізнес-середовища бренд підприємства є стратегічним нематеріальним 
активом, що формує довгострокову цінність для споживачів, партнерів та інших стейкхолдерів. У зовнішньо-
економічній діяльності його результативність визначається не лише впізнаваністю, а й здатністю забезпечувати 
ціннісну пропозицію, соціальну відповідальність та екологічну обґрунтованість. 

«Сталий бренд-маркетинг» ґрунтується на інтеграції маркетингу, бренд-менеджменту та сталого розвитку й 
передбачає узгодження економічних цілей із соціальними та екологічними аспектами діяльності. Бренд виступає не 
лише інструментом позиціонування, а й засобом комунікації цінностей і відповідальності підприємства [7, 8, 11]. 

Сталий бренд-маркетинг зовнішньоекономічної діяльності враховує особливості міжнародних ринків, 
передбачаючи адаптацію ціннісної пропозиції до вимог країн, міжнародних стандартів, культурних відмінностей та 
очікувань споживачів [1, 10]. Його пропонуємо визначати як системну діяльність із формування, розвитку та 
просування бренду на міжнародних ринках, спрямовану на створення довгострокової економічної цінності через 
інтеграцію соціальних, екологічних принципів, відповідальної взаємодії зі стейкхолдерами та цифрових технологій. 

Основними характеристиками системи є системність, довгострокова й міжнародна орієнтація, ціннісна 
спрямованість, взаємодія зі стейкхолдерами та інтеграція економічних, соціальних, екологічних і цифрових аспектів. 
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Вона сприяє диференціації підприємства, підвищенню довіри та лояльності споживачів, формуванню репутаційного 
капіталу й адаптивності до змін у міжнародному середовищі [1, 5, 7, 10]. 

Цифрова складова є інфраструктурною основою системи. Цифрові канали, CRM, аналітика даних, соціальні 
медіа, персоналізація та автоматизація підвищують ефективність міжнародних комунікацій, забезпечують 
оперативне реагування на поведінку споживачів і прозорість щодо сталих практик [4, 9]. 

Отже, сталий бренд-маркетинг зовнішньоекономічної діяльності є стратегічною системою управління 
брендом, що інтегрує економічні, маркетингові, соціальні, екологічні та цифрові інструменти для формування стійкої 
нематеріальної цінності, зміцнення міжнародних позицій підприємства та забезпечення його довгострокової 
конкурентоспроможності. 

У результаті узагальнення теоретичних підходів доцільно виділити такі базові принципи системи сталого 
бренд-маркетингу [2, 5, 7, 9-10, 12]: 

принцип стратегічної орієнтації – інтеграція бренд-маркетингу в стратегію підприємства та його 
зовнішньоекономічну діяльність; 

принцип економічної результативності – забезпечення економічної доцільності маркетингових заходів та 
зростання вартості бренду; 

принцип соціальної відповідальності – врахування інтересів стейкхолдерів, етичність і відповідальної 
комунікації; 

принцип екологічної збалансованості – узгодження бренд-політики з екологічними цілями та принципами 
ресурсоефективності; 

принцип клієнтоцентричності – орієнтація на потреби, очікування та поведінку міжнародних споживачів; 
принцип автентичності та прозорості – відповідність комунікацій бренду фактичним результатам діяльності 

та достовірність інформації; 
принцип міжнародної адаптивності – поєднання глобальної цілісності бренду з урахуванням особливостей 

локальних ринків; 
принцип цифрової інтеграції – використання цифрових технологій у дослідженні, комунікації, персоналізації 

та оцінюванні результатів; 
принцип інноваційності та адаптивності – постійне оновлення маркетингових інструментів відповідно до 

технологічних і ринкових змін; 
Принцип системності та збалансованості — взаємодія економічних, соціальних, екологічних і цифрових 

компонентів у єдиній системі управління брендом. 
З урахуванням зазначених принципів систему сталого бренд-маркетингу зовнішньоекономічної діяльності 

підприємства доцільно структурувати на 5 взаємопов’язаних компонентів (табл. 1). 
Таблиця 1. Структурні компоненти системи сталого бренд-маркетингу підприємства та інструменти їх 

реалізації 
Компонент Основний зміст Ключові інструменти 

Економічний 
Формування економічної цінності бренду та 
забезпечення комерційної результативності 

бренд-стратегія, позиціонування, ціноутворення, 
управління капіталом бренду, оцінювання ROI 

Маркетинговий 
Формування ціннісної пропозиції та взаємодія з 

цільовими сегментами 
сегментація, таргетинг, позиціонування, бренд-

комунікації, контент-маркетинг 

Соціальний 
Формування довіри та відповідальних взаємовідносин 

зі стейкхолдерами 
етичний маркетинг, соціальні ініціативи, stakeholder 

engagement, корпоративна відповідальність 

Екологічний 
Інтеграція екологічних цілей у діяльність та 

комунікацію бренду 
екодизайн, ресурсоефективність, відповідальне 

виробництво, екологічне маркування, ESG-комунікації 

Цифровий 
Цифрове забезпечення формування, просування та 

оцінювання бренду 
CRM, social media marketing, SEO, data analytics, AI-

інструменти, автоматизація, персоналізація 
Джерело: визначено авторами.  
Цифровий компонент системи сталого бренд-маркетингу забезпечує інформаційну та технологічну взаємодію 

між її складовими. Цифрова аналітика дає змогу оцінювати економічну результативність бренду, цифрові канали – 
взаємодію зі стейкхолдерами, а цифрова прозорість – комунікацію соціальних та екологічних результатів. 

Система сталого бренд-маркетингу є інтегрованою системою, спрямованою на формування довгострокової 
цінності бренду шляхом збалансування економічних, соціальних, екологічних і цифрових інтересів підприємства. Її 
результатами є підвищення впізнаваності бренду, зміцнення репутації та довіри стейкхолдерів, міжнародної 
конкурентоспроможності й адаптивності до змін глобального ринку. 

Цифрова модернізація трансформує бренд-маркетинг, змінюючи інструменти комунікації та підходи до 
формування й управління брендом [4, 9, 11]. У зовнішньоекономічній діяльності це зумовлено глобальністю цифрових 
каналів, швидкістю поширення інформації, прямою взаємодією з іноземними споживачами та доступністю значних 
обсягів даних. У результаті бренд набуває статусу динамічного цифрового активу, що потребує постійного 
моніторингу та адаптації. 

Цифрові платформи, CRM-системи та аналітичні інструменти забезпечують оперативну інформацію про 
потреби й поведінку міжнародних аудиторій, сприяючи формуванню релевантної ціннісної пропозиції та адаптації 
бренду до специфіки окремих ринків [10, 12]. Водночас цифровізація змінює характер бренд-комунікації: від 
односторонньої – до дво- та багатосторонньої, оскільки споживачі можуть створювати контент, залишати відгуки й 
впливати на репутацію бренду. 

Цифрові технології підвищують гнучкість позиціонування завдяки сегментації аудиторій, тестуванню комуні-
кацій і оперативному коригуванню маркетингових заходів. Це забезпечує поєднання глобальної ідентичності бренду 
з локальною адаптацією за моделлю «глобальна ідентичність – локалізована комунікація» [9, 12]. Соціальні мережі, 
контент-маркетинг, пошукове просування, відеоплатформи та інфлюенсер-маркетинг розширюють міжнародне 
охоплення, забезпечують персоналізацію та дають змогу оперативно оцінювати ефективність комунікацій. 

Інтегровані інформаційні системи, CRM, маркетингова автоматизація та аналітика підвищують обґрунто-
ваність управлінських рішень і скорочують час реагування на зміни на ринку [2, 6, 12]. Водночас цифровізація посилює 
ризики репутаційних криз, поширення негативної інформації, порушення конфіденційності та інформаційної 
безпеки. Тому сталий бренд-маркетинг має ґрунтуватися на достовірності, прозорості, відповідальному використанні 
даних та етичній взаємодії зі споживачами. 
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У контексті сталого розвитку цифрові технології розширюють можливості прозорої комунікації економічних, 
соціальних і екологічних результатів діяльності підприємства. Інформація про соціальні ініціативи, екологічні 
характеристики продукції та відповідальне використання ресурсів має підтверджуватися достовірними даними, 
оскільки недостовірні твердження знижують довіру до бренду. 

Отже, система сталого бренд-маркетингу зовнішньоекономічної діяльності потребує системного підходу, що 
узгоджує стратегічні цілі підприємства, потреби міжнародних аудиторій, принципи сталого розвитку та цифрові 
можливості. Її основу становить інтегрована взаємодія управлінських суб’єктів, функціональних компонентів, марке-
тингових і цифрових інструментів, інформаційних потоків та механізмів оцінювання результативності [1, 4, 6, 10]. 

Основою методичного підходу є формування цілісної системи управління брендом на міжнародних ринках, що 
забезпечує довгострокову економічну цінність, соціальну та екологічну відповідальність, адаптивність і 
використання цифрових можливостей. Підхід передбачає вісім послідовних етапів [1-2, 5, 8, 11]: 

Стратегічна діагностика – аналіз потенціалу підприємства, бренд-активів, зовнішньоекономічної діяльності, 
конкурентного середовища та соціальних, екологічних і цифрових характеристик. 

Визначення стратегічних цілей – встановлення цілей щодо впізнаваності бренду, міжнародної присутності, 
лояльності споживачів, репутаційного капіталу та стабільних результатів. 

Ідентифікація та сегментація стейкхолдерів – визначення їхніх потреб, очікувань, каналів взаємодії та впливу 
на бренд. 

Формування ідентичності та ціннісної пропозиції – визначення місії, цінностей, позиціонування й 
комунікаційної платформи з урахуванням міжнародної та локальної специфіки. 

Вибір маркетингових і цифрових інструментів – формування комплексу бренд-комунікацій із використанням 
соціальних медіа, SEO, CRM, цифрової реклами, автоматизації, вебаналітики та персоналізації. 

Реалізація бренд-маркетингової програми – впровадження заходів на міжнародних ринках, локалізація 
контенту та інтеграція цифрових і традиційних каналів. 

Моніторинг та оцінювання результативності – оцінювання економічних, маркетингових, цифрових, 
соціальних та екологічних результатів і коригування заходів. 

Адаптація та вдосконалення системи – уточнення цілей, позиціонування та інструментів на основі результатів 
моніторингу відповідно до змін у міжнародному й цифровому середовищі. 

Такий методичний підхід дозволяє розглядати систему сталого бренд-маркетингу зовнішньоекономічної 
діяльності не як сукупність окремих маркетингових заходів, а як цілісну адаптивну систему стратегічного управління 
брендом, у якій поєднуються інтереси підприємства та його стейкхолдерів, економічні цілі, принципи сталого 
розвитку й цифрові технології. Його практична реалізація створює передумови для підвищення ефективності бренд-
маркетингу, посилення міжнародної конкурентоспроможності підприємства та забезпечення довгострокової 
стійкості його зовнішньоекономічної діяльності. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

У результаті дослідження обґрунтовано методичні засади побудови системи сталого бренд-маркетингу 
зовнішньоекономічної діяльності підприємства з урахуванням цифрової модернізації. Встановлено, що ефективне 
управління брендом на міжнародних ринках потребує інтеграції економічних, маркетингових, соціальних, 
екологічних і цифрових компонентів для формування довгострокової цінності бренду та конкурентоспроможності 
підприємства. 

Систематизовано принципи сталого бренд-маркетингу: стратегічність, клієнтоцентричність, автентичність, 
інноваційність, прозорість, адаптивність і відповідність ESG-критеріям. Запропоновано розглядати його як 
інтегровану систему інструментів, спрямовану не лише на просування бренду, а й на формування довіри 
стейкхолдерів, соціальної відповідальності та екологічної збалансованості. 

Удосконалено методичний підхід, що охоплює діагностику бренду на зовнішніх ринках, визначення цільових 
сегментів і стейкхолдерів, формування ціннісної пропозиції, вибір цифрових каналів, реалізацію маркетингових 
заходів та оцінювання їхньої результативності. Обґрунтовано використання CRM, аналітики даних, соціальних медіа, 
цифрового контенту, автоматизації та персоналізації для підвищення ефективності міжнародної бренд-комунікації. 

Практична значущість полягає в можливості застосування результатів для підвищення міжнародної 
впізнаваності бренду, формування конкурентних переваг та підвищення ефективності зовнішньоекономічної 
діяльності підприємств в умовах цифрової трансформації. 

Перспективи подальших досліджень пов’язані з розробленням кількісних методів оцінювання ефективності 
сталого бренд-маркетингу, удосконаленням KPI з урахуванням ESG-показників, дослідженням впливу штучного 
інтелекту та предиктивної аналітики на міжнародні бренд-комунікації, а також адаптацією підходу до специфіки 
окремих галузей і зовнішніх ринків. 
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