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Abstract.  
Voloshchuk M. Organic production and greening of technological processes in food safety management of dairy producers. 
The article examines the transformation of the global food system at the beginning of 2025, focusing on the nexus between food safety and environ-

mental sustainability within the Ukrainian dairy sector. The study highlights the transition of organic dairy production from a niche market to a comprehensive 
ecological model driven by the European Green Deal and the "Farm to Fork" strategy. The author analyzes the legislative milestones of 2024, specifically the 
mandatory state labeling for organic products and the introduction of Bill No. 13204, which simplifies certification for small-scale farmers through group 
models. The research substantiates the "greening" of technological processes as a strategic necessity rather than a voluntary initiative. Key technological vectors 
analyzed include the integration of industrial heat pumps for pasteurization decarbonization, membrane water purification (reverse osmosis) for closed-loop 
CIP stations, and the use of methane-reducing feed additives (such as 3-NOP). The study proves that these measures not only reduce the environmental 
footprint but also serve as preventive controls within safety management systems by stabilizing energy supply and minimizing microbiological risks. A core 
scientific contribution of the paper is the conceptualization of "Organic Critical Control Points" (OCCPs), which complement traditional HACCP protocols 
by ensuring organic integrity alongside biological and chemical safety. The empirical part provides a comparative analysis of the Ukrainian dairy market (2023–
2025), showing a 14% increase in export revenue despite military challenges. The findings conclude that the competitiveness of Ukrainian organic milk in the 
EU market depends on institutional quality and digital traceability to the extent of 80%. The article emphasizes that the greening of production cycles is the 
foundation of a modern safety management system, enabling producers to navigate the global "green transition" effectively. 

Keywords: organic dairy production, greening of technologies, HACCP, ISO 22000, food safety, Farm to Fork, OCCP, decarbonization, methane 
emissions, Ukraine’s agrifood sector. 
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ЦИФРОВЕ СЕРЕДОВИЩЕ ЯК ФАКТОР ТРАНСФОРМАЦІЇ БРЕНД-МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ 
 

Левченко Д. В., Яно А. Ю. Цифрове середовище як фактор трансформації бренд-маркетингової діяльності. 
У статті розкрито роль цифрового середовища як ключового фактору трансформації бренд-маркетингової діяльності в умовах циф-

рової економіки. Обґрунтовано, що активна цифровізація економічних і соціальних процесів зумовила докорінну зміну інструментів та прин-
ципів взаємодії брендів зі споживачами, перетворивши бренд на динамічну, інтерактивну та відкриту систему, що функціонує у висококон-
курентному й інформаційно насиченому середовищі. Визначено, що цифрове середовище формується під впливом технологічних, соціальних, 
інституційних та економічних факторів, серед яких розвиток цифрової інфраструктури, прогрес технологій штучного інтелекту та ве-
ликих даних, зміна поведінки споживачів, міжнародна цифрова інтеграція, а також виклики кібербезпеки, цифрової нерівності та низької цифрової 
грамотності. Розглянуто еволюцію маркетингових моделей – від інтернет-маркетингу до електронного та цифрового маркетингу – у контексті 
теорії синергетики та нелінійної динаміки, де цифровий маркетинг постає як новий рівень самоорганізації бренду, орієнтований на інтерактив-
ність, персоналізацію, прогнозування поведінки та роботу з великими масивами даних у режимі реального часу. Показано, що ефективне функці-
онування бренду в цифрову епоху вимагає інтеграції інноваційних технологій, гнучкості управлінських рішень, адаптивності до швидких змін, 
побудови діалогу та ко-креації зі споживачами. Акцентовано на важливості створення унікального цифрового досвіду, що поєднує персоналізацію, 
зручність та емоційну привабливість, формуючи лояльність і залученість споживачів. Такий підхід сприяє виникненню стійких емоційних зв’яз-
ків і довгострокових відносин, заснованих на цінностях та взаємній довірі, що зміцнює позиції бренду у конкурентному цифровому середовищі. У 
результаті бренд отримує стабільну присутність у мережі, підвищує репутаційний капітал і здатність успішно позиціонуватися як на глоба-
льному, так і локальному ринках, створюючи основу для стійкого розвитку та адаптації до майбутніх змін. 

Ключові слова: цифрове середовище, бренд-маркетинг, цифровий маркетинг, інтернет-маркетинг, електронний маркетинг, персо-
налізація.

 
 

Постановка проблеми у загальному вигляді. 
Цифрова економіка є не лише новим етапом технологі-
чного розвитку, а й трансформаційною моделлю глоба-
льного господарства, що змінює логіку створення цін-
ності, організаційні форми бізнесу та взаємозв’язок між 
усіма суб’єктами економічної системи. Вона є новіт-
ньою формою організації економічної діяльності, що 

ґрунтується на використанні цифрових технологій, зо-
крема інтернету, мобільних комунікацій, штучного ін-
телекту, хмарних сервісів, блокчейну та великих даних. 
Сфера охоплення цифровізацією – це як виробництво і 
дистрибуція цифрових продуктів, так і перетворення 
традиційних галузей під впливом цифрових інструме-
нтів. На відміну від індустріальної економіки, у якій 
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переважала матеріальна основа, цифрова економіка 
фокусується на нематеріальних активах: даних, знан-
нях, мережевих ефектах, репутації та інтелектуальній 
власності. При цьому інформаційні технології не лише 
супроводжують, а визначають процеси створення цін-
ності. Дані стають стратегічним ресурсом, а здатність до 
їх обробки, аналітики й адаптивного використання – 
критичним фактором конкурентоспроможності. У су-
часних умовах цифрової трансформації підприємства 
змушені переосмислювати традиційні моделі господа-
рювання, оскільки класичні підходи до організації ви-
робництва, логістики, маркетингу та взаємодії зі спожи-
вачем більше не відповідають динаміці цифрового 
середовища. Цифрова економіка формує нові прин-
ципи створення вартості, в яких провідну роль відігра-
ють платформенна організація бізнесу, сервісна логіка 
обслуговування та цифрова інтеграція ланцюгів поста-
чання й споживання. 

Особливу роль цифрова економіка відіграє у 
сфері маркетингу, де вона спричиняє радикальну зміну 
каналів комунікації, моделей споживання та принципів 
створення брендової цінності. Завдяки інструментам ци-
фрового аналізу з’являється можливість детального ви-
вчення поведінки споживача, точного таргетингу, глибо-
кої персоналізації пропозиції, інтерактивної побудови 
взаємодії в режимі реального часу. Усе це перетворює ма-
ркетинг із функціональної підтримки продажів на стра-
тегічну вісь розвитку компаній у цифрову добу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пи-
тання застосування  цифрових технологій та їх ролі у 
маркетинговій діяльності досить широко обговорю-
ються в наукових працях таких дослідників, як: К. Є. Ба-
лабуха, Т. М. Білоусько, І. В. Бойчук, О.М. Витвицька, 
О.М. Вовчанська, М.М. Іваннікова, Н. С. Ілляшенко, 
Н. В. Карпенко, Т. І. Олешко, Н. В. Касьянова, С. Ф. Сме-
ричевський, А. М. Слободяник та багато інших. Водно-
час у науковому дискурсі недостатньо уваги приділено 
комплексному дослідженню впливу цифрового середо-
вища саме на трансформацію бренд-маркетингової дія-
льності з урахуванням нелінійної динаміки, синергети-
чних ефектів та змін у поведінці споживачів у цифрову 
добу. Потребують подальшого опрацювання питання 
визначення механізмів адаптації брендів до умов 

швидкоплинних технологічних змін, інтеграції іннова-
цій у всі етапи взаємодії зі споживачем, а також побу-
дови стійких комунікаційних стратегій, здатних забез-
печувати конкурентні переваги в умовах високої 
інформаційної насиченості. 

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є обґрунтування впливу цифро-
вого середовища на трансформацію бренд-маркетинго-
вої діяльності та визначення механізмів адаптації 
брендів до умов цифрової економіки. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Ак-
тивна цифровізація економічних і соціальних процесів 
зумовила докорінні зміни у сфері бренд-маркетингу, 
трансформувавши як інструментарій, так і принципи 
побудови взаємодії між брендом та споживачем. Циф-
рове середовище стало не лише новим каналом комуні-
кації, а потужним середовищем взаємодії, де бренд пос-
тає як динамічна, інтерактивна й відкрита система, що 
функціонує в умовах високої інформаційної насиченості 
та постійної залученості аудиторії. У сучасному світі 
майже усі галузі діяльності зазнають перетворень під 
впливом цифрових технологій, які значною мірою змен-
шили витрати на пошук, обмін і зберігання інформації, 
розширивши при цьому інформаційне поле для людей і 
підприємств [1]. 

Цифрове середовище як основа сучасної економіч-
ної, соціальної та комунікаційної взаємодії формується під 
впливом сукупності факторів, які можуть як стимулювати 
його розвиток, так і перешкоджати повноцінному станов-
ленню. Визначення та аналіз таких факторів має ключове 
значення для формування ефективної цифрової полі-
тики, трансформації бізнес-моделей та розбудови стійкої 
інформаційної інфраструктури. В табл. 1 узагальнено фа-
ктори формування цифрового середовища з поділом на 
ті, що сприяють процесу і обмежують його. 

Формування цифрового середовища неможливе 
без чітко структурованої інституційної підтримки, яка за-
безпечує узгоджене функціонування акторів, інструмен-
тів і нормативно-правових механізмів. Інституційна архі-
тектура у цьому контексті розглядається як сукупність 
формальних і неформальних інститутів, що регулюють 
процеси цифрової трансформації на глобальному, націо-
нальному, регіональному та галузевому рівнях. 

Таблиця 1 
Фактори формування цифрового середовища 

Фактор Тип фактору Приклад прояву Вплив на цифрове середовище 
Характер 

впливу 
Розвиток цифрової інфрастру-

ктури 
Технологічний Інтернет 5G, дата-центри Розширює доступність і технічну базу 

С
п

р
и

я
є 

Прогрес цифрових технологій Технологічний AI, Big Data, блокчейн Створює нові інструменти й рішення 
Цифровізація державного уп-

равління 
Інституційний Дія, eHealth, е-реєстри Зміцнює довіру до цифрових сервісів 

Зміна поведінки споживачів Соціальний 
Інтернет-покупки, соцме-

режі 
Стимулює попит і цифрову взаємодію 

Міжнародна цифрова інтегра-
ція 

Економічний 
Участь у платформах, екс-

порт IT 
Розширює зовнішні цифрові зв’язки 

Цифрова нерівність Соціальний Відсутність доступу в селі Зменшує охоплення цифровими сервісами 

О
б

м
еж

у
є 

Низький рівень цифрових 
компетентностей 

Соціальний 
Низька цифрова грамот-

ність 
Ускладнює цифрову трансформацію 

Відсутність комплексної циф-
рової політики 

Інституційний Фрагментарне регулювання Гальмує системний розвиток 

Загрози кібербезпеці та недо-
віра 

Технологічний / соціальний Витоки даних, фейки Знижує довіру користувачів 

Висока вартість цифровізації 
для малого бізнесу 

Економічний Брак коштів у МСП Обмежує модернізацію бізнесу 

Джерело: сформовано автором.
У сучасних умовах ключовими елементами ін-

ституційної архітектури цифрового середовища висту-
пають: Міжнародні організації та наднаціональні ініці-
ативи, які формують принципи глобального 
цифрового врядування: ITU, OECD, G20, Європейська 
комісія, ООН (через Цілі сталого розвитку, Цифрову до-
рожню карту тощо). Саме вони закладають засади циф-
рових прав, кіберетики, транскордонної передачі да-
них, відкритого доступу. Національні регуляторні 
органи та міністерства (наприклад, Міністерство циф-
рової трансформації України, НКЕК), які визначають 
стратегії, координують розвиток інфраструктури, 

формують цифрові послуги, стандарти безпеки, підт-
римують інноваційні екосистеми. Правове поле, яке 
включає закони про електронну комерцію, захист пер-
сональних даних, цифрову ідентифікацію, регулю-
вання штучного інтелекту, цифрову грамотність тощо. 
Розвинене правове середовище дозволяє уникати інсти-
туційної фрагментації та захищає інтереси усіх учасни-
ків цифрового ринку. Інституції освіти, науки й іннова-
цій, що забезпечують підготовку кадрів, формування 
цифрових навичок і розвиток цифрових технологій. 
Без їх участі інституційна архітектура втрачає сталість і 
динамізм. Бізнес-асоціації, ІТ-кластери, цифрові 
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платформи, які фактично є носіями цифрових іннова-
цій, інвесторами в інфраструктуру і провайдерами рі-
шень. Їхня взаємодія з державою формує інституційну 
синергію. 

Окремо слід наголосити на ролі механізмів між-
секторальної взаємодії, зокрема публічно-приватного 
партнерства, консенсусного регулювання, цифрової ко-
операції, які дозволяють долати бар’єри фрагментації 
та ресурсної нерівності. Ефективна інституційна архі-
тектура цифрового середовища має бути багаторівне-
вою, поліцентричною та адаптивною до змін. Вона по-
винна забезпечувати не лише регулювання та 

контроль, а й стимулювання розвитку, інклюзивність, 
прозорість і захист цифрових прав усіх суб’єктів. 

Цифрове середовище виступає потужним транс-
формаційним фактором, який змінює принципи побу-
дови бізнес-процесів (табл. 2). 

Цифрове середовище є потужним фактором, що 
переформатує функціонування бренд-маркетингової ді-
яльності на всіх рівнях соціально-економічної системи. З 
огляду на зростання цифрової інтеграції бренди зму-
шені не лише адаптувати свої комунікаційні стратегії до 
нових реалій, а й переосмислювати саму природу взаємо-
дії зі споживачами. 

Таблиця 2 
Тенденції трансформації бізнес-процесів 

Тенденції Суть змін Інтеграція в контекст цифрової трансформації 
Автоматизація рутинних опера-

цій 
Використання цифрових платформ, RPA, ERP для оптимізації 

витрат і пришвидшення процесів 
Відповідає платформенній моделі господарю-

вання 

Орієнтація на дані (data-driven) 
Аналітика, прогнозування, прийняття рішень на основі реаль-

них даних у реальному часі 
Підтримує сервісну економіку та цифрові лан-

цюги вартості 

Гнучкість і модульність процесів 
Децентралізація, проєктна організація праці, адаптивність до 

динамічних змін 
Відображає зміни в корпоративній культурі 

Клієнтоцентризм у бізнес-проце-
сах 

Персоналізовані сервіси, омніканальність, фокус на досвіді кліє-
нта 

Формує нову логіку маркетингу й цифрового 
брендингу 

Інтеграція інновацій у всі про-
цеси 

Створення структур для безперервного впровадження цифро-
вих інновацій 

Корелює з інституційною архітектурою цифро-
вого середовища 

Джерело: сформовано автором.
Процеси трансформації бренд-маркетингової дія-

льності в умовах цифровізації доцільно розглядати не як 
поступове вдосконалення традиційних інструментів, а 
як фазовий перехід у динаміці відкритої соціальної сис-
теми, що функціонує в умовах нестійкості, невизначено-
сті та багатоваріантності. У цьому контексті теоретико-
методологічну основу аналізу становлять положення те-
орії нелінійної динаміки, синергетики [2], а також конце-
пція точок біфуркації у межах теорії самоорганізації від-
критих систем [3]. 

На ранньому етапі розвитку бренд-маркетингової 
діяльності домінувала лінійна, централізована модель, 
яка базувалася на односторонній комунікації, контро-
льованій подачі інформації та стабільних каналах 
впливу. Така система функціонувала в умовах відносної 
рівноваги, яку можна інтерпретувати як атрактор стаці-
онарного типу в динаміці відкритої системи. 

Однак цифровізація (як зовнішнє збурення) ство-
рює критичні умови, в яких стара комунікаційна модель 
бренду втрачає ефективність. Відповідно до синергетич-
ної логіки, система входить у фазу нестійкості, наближа-
ючись до точки біфуркації, де можливий якісний перехід 
до нового режиму функціонування [3]. У цій точці бренд 
стоїть перед стратегічним вибором: або залишитися в ме-
жах інерційного розвитку з ризиками втрати релевант-
ності, або перейти до нової адаптивної структури, яка ба-
зується на відкритості, інтерактивності, ціннісному 
діалозі зі споживачем. 

Якщо вибір зроблено на користь трансформації, 
система бренду виходить на новий рівень самоорганізації. 
За синергетичною моделлю, це відповідає встановленню 
нового порядку через хаос [2], де ключовими атрибутами 
стають динамічні комунікаційні зв’язки, гнучка ідентич-
ність бренду, здатність до реагування в реальному часі та 
залучення аудиторії до творення брендової цінності (co-
creation). Як підкреслює Е. Морен, сучасні соціальні сис-
теми не можуть бути зведені до лінійних причинно-наслі-
дкових зв’язків – вони вимагають комплексного мислення 
та врахування взаємозалежностей [4]. 

Таким чином, новий атрактор цифрової епохи – 
це бренд як складна відкрита система, що взаємодіє з се-
редовищем у режимі постійної адаптації, зміни та нав-
чання. Його трансформація – це не лише реакція на тех-
нологічні інновації, а глибока перебудова внутрішньої 
структури управління, цінностей і процесів, яка відобра-
жає закономірності нелінійного еволюційного розвитку. 

У науковому дискурсі, присвяченому трансфор-
мації маркетингової діяльності в умовах цифровізації, 
все частіше привертає увагу уточнення понять, які на пе-
рший погляд можуть здаватися синонімічними: 

інтернет-маркетинг, електронний маркетинг і цифро-
вий маркетинг. Насправді ці терміни мають різну семан-
тичну й функціональну глибину, їх осмислення і розме-
жування дозволяє простежити процес самоорганізації 
бренду в умовах нелінійної динаміки. 

Інтернет-маркетинг (Internet marketing) розгляда-
ється як підсистема сучасного маркетингу, яка передба-
чає використання виключно інструментів мережі «Інтер-
нет» для просування товарів, послуг та комунікації з 
цільовими аудиторіями. До базових інструментів інтер-
нет-маркетингу належать пошукова оптимізація (SEO), 
контекстна реклама (PPC), email-розсилки, банерна рек-
лама, вебаналітика, контент-маркетинг на вебресурсах 
та інші форми цифрової присутності у межах браузер-
ного середовища. Таким чином, інтернет-маркетинг є ву-
зько спеціалізованим поняттям, яке репрезентує лише 
частину можливостей, що відкриваються перед сучас-
ними маркетологами у сфері електронної взаємодії [5]. 

Електронний маркетинг (e-marketing) є ширшим 
за обсягом поняттям. Він охоплює всі форми маркетин-
гової активності, реалізовані за допомогою електронних 
засобів зв’язку, включаючи інтернет, мобільний зв’язок, 
електронну пошту, інтерактивне телебачення, автомати-
зовані розсилки та інші цифрові канали комунікації. На 
відміну від інтернет-маркетингу, електронний марке-
тинг включає також офлайн-елементи, що ґрунтуються 
на електронних технологіях (наприклад, QR-коди на 
друкованих матеріалах або push-сповіщення з геолока-
цією). Саме тому електронний маркетинг часто розгля-
дається як перехідна форма між класичним цифровим і 
традиційним маркетингом, що поєднує елементи обох 
систем [6]. 

Цифровий маркетинг (digital marketing) виступає 
найширшою категорією, яка інтегрує в собі як інтернет-
маркетинг, так і електронний маркетинг, але при цьому 
виходить далеко за межі традиційного розуміння каналів 
комунікації. Його сутність полягає у використанні не 
просто електронних засобів, а повного спектра цифро-
вих технологій – мобільних застосунків, соціальних пла-
тформ, великих даних (Big Data), штучного інтелекту, до-
повненої та віртуальної реальності, автоматизованих 
аналітичних систем, голосових помічників та інтернету 
речей (IoT). Цифровий маркетинг не лише розширює ка-
нали взаємодії, а й принципово змінює логіку маркетин-
гової діяльності – з лінійної моделі впливу на циклічну 
модель динамічного діалогу в реальному часі [7]. 

У взаємодії цих трьох понять можна окреслити чі-
тку ієрархію: інтернет-маркетинг є частиною електрон-
ного маркетингу, а електронний маркетинг – структур-
ним елементом цифрового маркетингу. Така 
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послідовність зумовлена не лише технічними характери-
стиками каналів, а й зміною маркетингової парадигми: 
від односпрямованого інформування до інтерактивної 
побудови цифрового досвіду. У цифровому маркетингу 
ключовими стають не тільки самі канали комунікації, а 
здатність бренду оперувати на основі даних, персоналі-
зувати взаємодію, прогнозувати поведінку споживача та 
масштабувати рішення у платформенному середовищі. 
При цьому функціональна ефективність усіх трьох 
форм маркетингу залежить від рівня інтеграції з аналіти-
кою, гнучкістю стратегій та адаптивністю до змін цифро-
вого ландшафту. 

Таким чином, від інтернет маркетингу через елек-
тронний маркетинг до цифрового маркетингу просте-
жується наступна логічна еволюція. 

1. Статична рівновага: інтернет-маркетинг як ви-
хідний стан. На початковому етапі бренд функціонує у 
відносно стабільному середовищі, обмеженому мереже-
вими каналами. Його діяльність у межах інтернет-марке-
тингу (SEO, email, сайти) ґрунтується на лінійній логіці, 
односторонній комунікації, відносно передбачуваному 
зворотному зв’язку. У термінах синергетики, це – стійкий 
атрактор, у межах якого система не потребує самооргані-
зації, оскільки відповідає умовам середовища. 

2. Наростання нестійкості: електронний марке-
тинг як реакція на флуктуації. У міру зростання інтенси-
вності зовнішніх впливів (мобільність, багатоканаль-
ність, прискорення взаємодії) брендова система починає 
виходити зі стану рівноваги. Відбувається поступовий пе-
рехід до електронного маркетингу: система залучає нові 
канали (push, SMS, мобільні розсилки), але ще зберігає 
базову архітектуру комунікації. Це відповідає фазі флук-
туацій та наближення до точки біфуркації, коли система 
починає демонструвати ознаки адаптивності, але ще не 
перебудувала свою логіку. 

3. Точка біфуркації: вибір цифрової моделі або 
краху. На цьому етапі бренд стоїть перед стратегічним 
вибором: або адаптуватися до складного, динамічного 
цифрового середовища (соцмережі, big data, AI, інтерак-
тивність), або залишитися в інерційній моделі й втра-
тити релевантність. Це момент біфуркації, у якому мож-
ливі декілька траєкторій: хаотичне руйнування 
брендової репутації (у разі нездатності до змін) або вихід 
на новий рівень самоорганізації – цифровий маркетинг 
як нова структурна якість. 

4. Нова структура: цифровий маркетинг як ре-
зультат самоорганізації. Цифровий маркетинг, що інтег-
рує всі попередні канали та додає до них аналітику, авто-
матизацію, персоналізацію, гнучкість, репрезентує нову 
організаційну форму бренду. Бренд більше не функціо-
нує як мовник – він стає відкритою платформою взаємо-
дії, адаптується до змін, навчається з даних, реагує в реа-
льному часі. У термінах синергетики – це новий 
динамічний атрактор, який досягається через самоорга-
нізацію. 

5. Постійна відкритість до змін. У цифровому се-
редовищі цей новий порядок ніколи не є остаточним. 

Система має бути антикрихкою (Н. Талеб): здатною не 
лише адаптуватися, а й зміцнюватися під впливом змін 
(наприклад, Web3, метавсесвіт, AI-комунікації). Це забез-
печує циклічність самоорганізації, постійне оновлення 
атракторів і динамічну стійкість. 

На глобальному рівні цифровізація сприяла уні-
фікації маркетингових практик, посиленню конкурент-
ного тиску та формуванню транснаціональних цифро-
вих платформ, які задають нові стандарти бренд-
комунікацій. Уніфіковані соціальні мережі, пошукові си-
стеми, відеохостинги й електронна комерція формують 
єдиний глобальний простір для бренд-присутності, де 
вирішальним чинником успіху стає швидкість адаптації 
до цифрових трендів і здатність вести діалог з глобаль-
ною аудиторією. 

На національному рівні цифрове середовище 
впливає на зміну підходів держави до регулювання кому-
нікацій, захисту персональних даних, оподаткування ци-
фрової реклами та підтримки цифрової інфраструк-
тури. Водночас цифровізація стимулює розвиток 
національних брендів, які через інструменти електрон-
ної комерції, державні диджитал-програми, інфлюен-
сер-маркетинг і онлайн-медіа здобувають нові можливо-
сті виходу на внутрішній і міжнародний ринки. 

На галузевому рівні цифрова трансформація 
створює нові умови конкуренції: зʼявляються цифрові 
екосистеми, бренди все частіше функціонують як сервіси 
або платформи, відбувається зсув фокусу з продукту на 
досвід. У таких умовах виживають ті бренди, які здатні 
впроваджувати цифрові інновації, інтегрувати марке-
тинг із аналітикою споживчих даних і формувати сталу 
присутність у віртуальних просторах. 

На мікрорівні варто виділити організаційну ком-
поненту та компоненту взаємодії бренду з окремим спо-
живачем. Організаційний аспект включає перехід до ци-
фрових стратегій бренд-менеджменту, що охоплюють не 
лише зовнішню комунікацію, а й внутрішню організа-
ційну трансформацію. Успішне управління брендом у 
цифровому середовищі передбачає застосування техно-
логій штучного інтелекту, big data, програмних засобів 
автоматизації маркетингу, а також гнучкі підходи до уп-
равління персоналом і взаємодії з аудиторією. На  рівні 
взаємодії бренду з окремим споживачем  цифрове сере-
довище змінює модель поведінки: споживач має можли-
вість активно впливати на репутацію бренду, бути твор-
цем контенту, ініціатором діалогу. Це потребує від 
брендів високого рівня чутливості до запитів аудиторії, 
оперативності реагування та здатності вибудовувати пе-
рсоналізовані комунікаційні сценарії, що відповідають 
цінностям і стилю життя цільових груп. 

Цифрове середовище діє як багаторівневий драй-
вер трансформації бренд-маркетингової діяльності, 
створюючи нову реальність, у якій бренд стає не лише 
економічною, а й комунікаційною та соціокультурною 
системою, інтегрованою у цифровий контекст глобаль-
ного суспільства.

 

 
Рис. 1. Цифрове середовище трансформації бренд-маркетингової діяльності 

Джерело: сформовано автором 
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рмації стало переосмислення підходів до управління 
брендом. У цифровому просторі суттєво зросла роль пе-
рсоналізованого контенту, таргетованої реклами, 

візуальної айдентики, а також здатності бренду швидко 
адаптуватися до поведінкових моделей цільової аудито-
рії. Завдяки застосуванню аналітики великих даних (Big 
Data), технологій штучного інтелекту, CRM-систем і 

Цифрове середовище як фактор трансформації бренд-маркетингової діяльності 
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автоматизованих платформ бренди отримали можли-
вість формувати глибші, більш персоналізовані взаємо-
дії, що зміцнюють емоційний зв’язок із клієнтом. 

Водночас цифрове середовище докорінно змі-
нило роль самого споживача. Якщо в традиційному мар-
кетингу бренд комунікував зі споживачем у режимі мо-
нологу, то сьогодні ключовим стає діалог і навіть ко-
креація: споживач активно бере участь у формуванні 
бренду через створення контенту (UGC), обговорення в 
соціальних мережах, рейтинги, коментарі та відгуки. 
Цей зсув перетворює бренд на відкриту комунікаційну 
платформу, де значну роль відіграє репутація, прозо-
рість і швидкість реакції на зворотний зв’язок. 

Окрему увагу слід приділити викликам цифро-
вого середовища, пов’язаним з високим рівнем інформа-
ційного шуму, ризиками репутаційних втрат, явищем 
«цифрових скандалів» і миттєвого поширення негативу. 
В умовах постійної онлайн-присутності управління бре-
ндом потребує оперативності, гнучкості, дотримання 
етичних стандартів і здатності до кризової комунікації. 

Таким чином, цифрове середовище не лише роз-
ширює технічні можливості бренду, а виступає стратегі-
чним фактором трансформації бренд-маркетингової ді-
яльності. У нових умовах успішність бренду 

визначається його здатністю бути чутливим до цифро-
вих трендів, адаптивним до змін, відкритим до діалогу зі 
споживачем і спроможним створювати справжню цін-
ність у середовищі інформаційної надлишковості. 

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Цифрове середовище є ключовим фактором, 
що змінює підходи до бренд-маркетингової діяльності, 
формуючи нові стратегії, інструменти та моделі взаємо-
дії зі споживачами. Перехід від інтернет- та електрон-
ного маркетингу до цифрового супроводжується зрос-
танням значення персоналізації, інтерактивності та 
використання великих даних для прийняття рішень у 
реальному часі. Успішність бренду в цифрову епоху за-
лежить від здатності швидко адаптуватися до змін, інте-
грувати інноваційні технології, реагувати на поведін-
кові тенденції та вести відкритий діалог із цільовою 
аудиторією. Важливого значення набуває створення 
унікального цифрового досвіду, залучення споживачів 
до ко-креації контенту та формування довгострокових 
відносин, заснованих на довірі та цінностях. Такий під-
хід дозволяє зміцнювати емоційний зв’язок із клієн-
тами, підтримувати стійку присутність у цифровому 
просторі, швидко реагувати на виклики та забезпечу-
вати стабільні конкурентні переваги на ринку. 
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Abstract.  
Levchenko D., Yano A. Digital environment as a factor for the transformation of brand marketing activities. 
The article explores the pivotal role of the digital environment in transforming brand marketing activities in the digital economy. It is substantiated that 

the active digitalization of economic and social processes has led to a fundamental shift in the tools and principles of brand-consumer interaction, turning the brand 
into a dynamic, interactive, and open system operating in a highly competitive and information-saturated environment. The research identifies that the digital 
environment is shaped by technological, social, institutional, and economic factors, including the development of digital infrastructure, advancements in artificial 
intelligence and Big Data technologies, shifts in consumer behavior, international digital integration, as well as challenges of cybersecurity, digital divide, and low 
digital literacy. The evolution of marketing models — from Internet marketing to e-marketing and digital marketing — is examined through the lens of synergetics 
theory and nonlinear dynamics. In this context, digital marketing emerges as a new level of brand self-organization, focused on interactivity, personalization, 
behavioral forecasting, and real-time processing of large datasets. It is demonstrated that effective brand functioning in the digital era requires the integration of 
innovative technologies, managerial flexibility, adaptability to rapid changes, and the fostering of dialogue and co-creation with consumers. The emphasis is on 
creating a unique digital experience that combines personalization, convenience, and emotional appeal to foster consumer loyalty and engagement. This approach 
facilitates the emergence of stable emotional connections and long-term relationships based on values and mutual trust, which strengthens the brand’s position in 
the competitive digital landscape. As a result, the brand achieves a stable online presence, enhances its reputational capital, and gains the ability to successfully 
position itself in both global and local markets, creating a foundation for sustainable development and adaptation to future changes. 

Keywords: digital environment, brand marketing, digital marketing, internet marketing, e-marketing, personalization. 
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