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РОЗВИТОК ЕКОНОМІЧНОГО ПОТЕНЦІАЛУ БРЕНДУ  
ЯК СТРАТЕГІЧНИЙ ПРІОРИТЕТ ПІДПРИЄМСТВА  

В УМОВАХ ВОЄННОГО СТАНУ ТА ЄВРОІНТЕГРАЦІЇ 
 

Сучасне бізнес-середовище в Україні характеризується безпрецедентною складністю, 
зумовленою поєднанням воєнного стану, стрімкої цифрової трансформації та необхідності 
адаптації до стандартів Європейського Союзу. У таких умовах ефективне просування 
бренду перестає бути лише питанням впізнаваності, перетворюючись на фундаментальну 
умову реалізації економічного потенціалу організації [1, 2, 5-7].  

Економічний потенціал бренду в умовах війни слід розглядати як сукупність ресурсів 
та можливостей, що забезпечують здатність підприємства генерувати додатковий прибуток, 
підтримувати ринкову частку та забезпечувати капіталізацію бізнесу навіть за умов високих 
ризиків. Брендинг стає інструментом гарантування стабільності, що дозволяє конвертувати 
довіру споживачів у конкретні фінансові показники та стійкість підприємства [3-4]. 

Маркетингова стратегія підприємства в цих реаліях має базуватися на гнучкому 
економічному механізмі, що забезпечує довгострокову конкурентну перевагу. Центральне 
місце посідає позиціонування бренду через формування унікальної ціннісної пропозиції, 
яка має включати не лише функціональні переваги, а й соціальну відповідальність – 
підтримку економіки та волонтерські ініціативи. Це дозволяє нарощувати гудвіл, який у 
структурі економічного потенціалу підприємства стає одним із найважливіших 
нематеріальних активів. Цифрова комунікаційна стратегія та активний репутаційний 
менеджмент дозволяють створювати цілісний образ компанії, що здатен залучати інвестиції 
та партнерів у глобальному просторі. 

Процес просування бренду сьогодні визначається декількома ключовими векторами 
[3-5]. По-перше, цифровізація надає інструменти штучного інтелекту та великих даних для 
персоналізації взаємодії з клієнтами, що оптимізує витрати маркетингового бюджету. По-
друге, євроінтеграція вимагає відповідності міжнародним стандартам, що відкриває шлях 
до збільшення експортного потенціалу бренду. По-третє, воєнний стан диктує необхідність 
високої адаптивності: компанії мають швидко реагувати на безпекові виклики та зміни у 
платоспроможності населення, що вимагає постійної ревізії внутрішнього економічного 
потенціалу. 

Економічний механізм просування бренду включає низку елементів, що забезпечують 
раціональне використання ресурсів. Фінансове забезпечення передбачає перехід до 
динамічного бюджетування, де пріоритет надається високоефективним цифровим каналам. 
Цінова політика має балансувати між соціальною відповідальністю та рентабельністю. 
Канали збуту стають омніканальними, що забезпечує доступність бренду незалежно від 
географічних обмежень. Окреме значення має інноваційний розвиток – впровадження 
технологій, які дозволяють бренду залишатися актуальним. Важливо розуміти, що кожен 
крок у просуванні має бути спрямований на капіталізацію бренду, тобто перетворення 
маркетингових зусиль на реальний ринковий актив. 

Особливістю формування цього механізму є посилення ролі репутаційного 
менеджменту та цифрової безпеки. Здатність компанії захистити свій імідж стає ключовим 
чинником збереження економічного потенціалу. В умовах війни бренд, який демонструє 
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стійкість, автоматично підвищує свою вартість в очах інвесторів. Крім того, євроінтеграція 
відкриває доступ до міжнародних грантів, що можуть стати додатковим ресурсом для 
нарощування потенціалу українських компаній на зовнішніх ринках. 

Отже, економічний механізм просування бренду є складною системою управління 
ресурсами, спрямованою на максимальну реалізацію його економічного потенціалу.  
В умовах воєнного стану та цифрової трансформації успішна реалізація цього механізму 
дозволяє підприємствам не лише зберігати конкурентоспроможність, а й нарощувати 
вартість бренду як стратегічного активу. Перспективи подальшого розвитку лежать у 
площині розробки моделей оцінки вартості брендів у воєнний період та пошуку шляхів 
ефективного поєднання діджитал-інструментів із традиційними цінностями довіри та 
якості. 
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