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RETAIL BRANDING DEVELOPMENT MANAGEMENT  
IN THE CONDITIONS OF DIGITALIZATION OF THE ECONOMY 

У статті окреслено необхідність створення дієвих управлінських підходів до забезпечення розвитку брендинго-

вого середовища, зокрема формування ритейл-брендингу як необхідної маркетингової складової з метою ефективно-
го функціонування багатогранних сфер і видів економічної діяльності в умовах посилення процесу цифровізації і 
трансформаційних змін у межах територіальної економічної системи. Акцентовано увагу на взаємозумовленості 
та взаємозв’язку між результативністю функціонування галузей економіки і впровадженням цифрових 
комп’ютерних технологій та формування інтернет-економіки загалом. Зумовлюється пошук механізму впрова-
дження цифрових комунікаційних технологій у напрямі підвищення результативності управлінського процесу у пріо-
ритетних сферах національної економіки і, зокрема, сфери аграрного бізнесу як вагомої складової продовольчої без-
пеки країни та її регіонів. Зазначено, що доступ до публічної інформації, глобалізація, оцифрування даних, що 

поступово проникають в українську економіку, мають позитивний соціальний характер. Обґрунтовано потребу 
окреслення управлінських підходів до створення ефективної системи організації конкурентоспроможного бізнес-
середовища з метою ефективного функціонування економіки країни та її регіонів. Доповнюючим елементом форму-
вання результативного управлінського процесу повинно бути спрямування зусиль і поєднання інтересів державних 
органів влади, органів самоврядування, суб’єктів господарювання і бізнес структур у посиленні цифровізації та 
впровадженні цифрових комунікаційних технологій у багатогранних сферах і видах економічної діяльності в межах 
територіальної економічної системи. Доцільним є акцентувати увагу на формування ритейл-брендингу, який в умо-
вах цифрової трансформації є необхідною складовою маркетингової діяльності в жорстких умовах конкурентної 

боротьби між виробниками продукції за увагу споживача.  
Ключові слова: управлінських процес; розвиток; формування ритейл-брендингу; маркетингова діяльність; циф-

ровізація економіки; трансформаційні зміни. 
Рис.: 1. Бібл.: 18. 

В статье обозначена необходимость создания действенных управленческих подходов к обеспечению развития 
брендинговой среды, в частности формирование ритейл-брендинга как необходимой маркетинговой составляющей с 
целью эффективного функционирования многогранных сфер и видов экономической деятельности в условиях усиления 
процесса цифровизации и трансформационных изменений в пределах территориальной экономической системы. Ак-

центировано внимание на взаимообусловленности и взаимосвязи между результативностью функционирования от-
раслей экономики и внедрением цифровых компьютерных технологий и формированием интернет-экономики в целом. 
Обусловлено поиск механизма внедрения цифровых коммуникационных технологий в направлении повышения результа-
тивности управленческого процесса в приоритетных сферах национальной экономики и, в частности сферы аграрного 
бизнеса, как весомой составляющей продовольственной безопасности страны и ее регионов. Отмечено, что доступ к 
публичной информации, глобализация, оцифровка данных, постепенно проникают в украинскую экономику, имеют по-
ложительный социальный характер. Обоснована необходимость определения управленческих подходов к созданию эф-
фективной системы организации конкурентоспособной бизнес-среды с целью эффективного функционирования эконо-
мики страны и ее регионов. Дополняющим элементом формирования результативного управленческого процесса 
должно быть направление усилий и сочетание интересов государственных органов власти, органов самоуправления, 
субъектов хозяйствования и бизнес-структур в усилении цифровизации и внедрении цифровых коммуникационных тех-

нологий в многогранных сферах и видах экономической деятельности в пределах территориальной экономической си-
стемы. Целесообразно акцентировать внимание на формирование ритейл-брендинга, который в условиях цифровой 
трансформации является необходимой составляющей маркетинговой деятельности в жестких условиях конкурентной 
бороть между производителями продукции за внимание потребителя.  

Ключевые слова: управленческий процесс; развитие; формирование ритейл-брендинга; маркетинговая дея-
тельность; цифровизация экономики; трансформационные изменения. 

Рис.: 1. Библ.: 18. 

The article outlines the need to create effective management approaches to ensure the development of the branding 
environment, in particular the formation of retail branding as a necessary marketing component for the effective functioning of 

multifaceted areas and types of economic activity in the process of digitalization and transformational change within the 
territorial economic system. Emphasis is placed on the interdependence and relationship between the effectiveness of the econo-
my and the introduction of digital computer technology and the formation of the Internet economy in general. The search of the 
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mechanism for the introduction of digital communication technologies in order to increase the effectiveness of the management 
process in priority areas of the national economy is determined and in particular the agribusiness, as an important component of 
food security of the country and its regions.It is noted that access to the public information, globalization, digitization of data 
that are gradually penetrating the ukrainian economy, have a positive social character.The need to outline management ap-
proaches to the creation of an effective system of organization of a competitive business environment for the effective functioning 
of the economy of the country and its regions is substantiated.A complementary element of the formation of an effective 

management process should be the direction of efforts and combination of interests of public authorities, self-government bodies, 
economic entities and business structures in strengthening digitalization and introduction of digital communication technologies 
in multifaceted spheres and economic activities within the territorial economic system.It is advisable to focus on the formation of 
retail branding, which in terms of digital transformation is a necessary component of marketing activities in the harsh conditions 
of competition between manufacturers for consumer attention. 

Keywords: management process, development, formation of retail branding, marketing activity, digitalization of econo-
my, transformational changes. 

Fig.: 1. References: 18. 
JEL Classіfіcatіon: M31; L81; O14 

Постановка проблеми. Забезпечення ефективного функціонування економічної си-
стеми в сучасних умовах перманентності трансформацій тісно пов’язано з впроваджен-
ням цифрових комп’ютерних технологій та формуванням інтернет-економіки загалом. 
Тренди сучасного життя – SMM, цифрові платежі, електронний документообіг та відда-
лена торгівля стали для вітчизняного ринку своєрідним імперативом, до викликів якого 
складно адаптуватися суб’єктам господарювання. Ефективне функціонування багатог-
ранних сфер і видів економічної діяльності, зокрема і сфери аграрного господарювання 
є стратегічно важливим для забезпечення збалансованого розвитку та економічного 
зростання регіонів України й повинен забезпечуватися з урахуванням цифрових транс-
формаційних підходів у межах формування нової вебекономіки. Сучасні виклики нової 
епохи зумовили необхідність широкого поширення маркетингу поряд із формуванням 
брендингового середовища, що дало поштовх до вивчення та теоретичного застосуван-
ня ритейл-брендингу як засобу формування міцних конкурентних переваг. При цьому 
ритейл-брендинг є ключовою основою маркетингової діяльності в умовах жорсткої 
конкуренції та процесу цифровізації економіки. Водночас інтернет-технології дозволи-
ли маркетингу стати максимально проактивним, збільшити рівень проникнення на ос-
нові детального оцінювання потенційних покупців, де концептуальними засадами діє-
вого маркетингу виступають реклама та піар-технології.  

Трансформаційні зміни останніх років, що зумовили появу цифрового простору, акти-
вно впливають на формування бізнес- і бренд-середовища функціонування бізнесу, зага-
лом, його взаємодію зі споживачами, ринком, державними інституціями. Зазначені 
зв’язки є наслідком безперервних техніко-технологічних змін, безпосередньо впливаючи 
на галузевий економічний розвиток, а підсилення їхньої ролі під впливом світової панде-
мії COVID-19 зумовило необхідність формування підходів до забезпечення збалансова-
ного розвитку сфер і видів економічної діяльності, стабільності життя суспільства. Розу-
міння важливості застосування цифрового сегмента в структурі ритейл-брендингу в 
межах аграрного бізнесу, пошук альтернатив для підвищення рівня привабливості бізнесу 
у сфері аграрного господарювання, об’єднання зусиль владних і бізнесових структур ре-
гіону стають дедалі актуальнішими. Зважаючи на викладене, дослідження взаємозв’язку і 
взаємопроникнення цифрового сектору економіки й аграрної сфери через призму управ-
ління розвитком ритейл-брендингу окреслює актуальність наукового пошуку. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теорія та практика брендингу загалом та 
ритейл-брендингу зокрема є об’єктом вивчення маркетологів зі всього світу. Так, 
Ф. Котлер, Дж. Залтман, М. Бейкер та інші [15] сформулювали потужну теоретичну підо-
снову тематики. Їхні фундаментальні дослідження дали змогу розвивати наукові підходи 
до формування брендингу не виключно у практичній площині, а перенести її в наукове 
поле й досліджувати феномен теоретичного підґрунтя. Закономірно, що зміни економіч-
ної системи та їхній вплив на маркетинг і брендинг зокрема можна прослідкувати й у су-
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часних працях основоположника галузі Ф. Котлера, А. Сетіавана, Х. Картаджай, 
Р. Каннан, Р. Кей [14-16]. У цьому контексті варто зауважити феномен гіперпідключенос-
ті, що досліджується паралельно з брендинговими концептами сучасності Б. Веллманом 
[18] та групою вчених В. Свамінаттан, А. Сорессу, Я. Стеенкамп, Т. Гуінн, Б. Шмітт [17]. 
До речі, П. Темпорал розглядав брендинг як складний маркетинговий процес створення 
бренда, його відповідної юридичної реєстрації та управління [12]. В Україні проблема 
також активно досліджується Н. Архіповою, А. Гулей, Я. Матвіївою, І. Пономаренко, 
Ю. Робул [9]. 

Окремими підходами відзначаються наукові розвідки таких закордонних учених, як 
П. Друкер [4], В. Кноррінг [6], С. Анхольт [13], а також вітчизняних – М. Бойко [1], 
С. Велещук [2] та інших, у напрямі вивчення брендингу й зокрема ритейл-брендингу в 
багатогранних сферах і видах економічної діяльності регіональної економіки, розгляду-
вані через призму управління просторовим розвитком. 

Виділення недосліджених частин загальної проблеми. Незважаючи на напрацю-
вання вітчизняних і закордонних науковців, необхідністю зумовлюється пошук механі-
зму впровадження цифрових комунікаційних технологій у напрямі підвищення резуль-
тативності управлінського процесу в пріоритетних сферах національної економіки і 
сфери аграрного бізнесу зокрема. 

Мета статті. Метою статті є окреслення особливостей формування управлінських 
підходів до забезпечення розвитку ритейл-брендингу в умовах цифровізації економіки.  

Виклад основного матеріалу. Класична брендингова теорія трактує розуміння по-
няття ритейл-брендингу як масштабної маркетингової діяльності зі створення довготри-
валих переваг товару певного виробника над іншими товарами в межах жорстких умов 
конкурентного середовища. Реалізується така діяльність через вплив на споживача товар-
ним знаком, фірмовим пакуванням, рекламними зверненнями чи іншими атрибутами, що 
вирізняють товар серед інших та формують його привабливий образ [5]. Закономірно, що 
сутністю та критичною цінністю такої діяльності є бренд. Найфундаментальніший дослі-
дник цієї галузі маркетингу Ф. Котлер у своїх дослідженнях постійно модифікував, удо-
сконалював власне бачення бренда. Початково сформоване вченим визначення, що бренд 
– знак, ім’я, символ, малюнок чи їх поєднання, що служать для ідентифікації продавця та 
виокремлення його від конкурентів, у процесі зміни наголосів та стрімкого поширення 
ринкових досліджень автор помітно змодифікував. У пізніших працях представлено трак-
тування: «Бренд – складне поняття, яке може виражати шість значень: 1) атрибути; 2) ви-
годи; 3) цінності; 4) культура; 5) індивідуальність; 6) користувач» [7]. 

Еволюція сутнісного розуміння бренда й ритейл-бренда, на відміну від окремо взя-
тої індивідуалізованої торгової марки, зумовлюється комплексним підходом до процесу 
створення бренда певної продукції чи товару з метою його продажу в роздрібно-
торговій мережі. Таким чином, розуміння бренда в ритейлі є уявою у свідомості покуп-
ця місцезнаходження для здійснення покупки. 

Розвиток брендингового середовища, у глобальному масштабі, тісно пов’язано з по-
силенням процесів цифровізації економіки та проникненням інтернет-технологій у фу-
нкціонування різних сфер і видів економічної діяльності. Розширення інтернет-мережі і 
її можливостей у країні систематично здійснюються Інтернет-асоціацією України 
(ІнАУ) у співпраці з дослідницьким холдингом Factum Group Ukraine. Результати їхніх 
досліджень свідчать, що 71 % сучасних українців є постійними користувачами Інтерне-
ту, що демонструє значну залученість населення та актуалізує використання медіа в 
будь-якій економічній чи соціальній сфері. Для порівняння, у 2004 р. такий показник 
становив 12 %, у 2009 – 25 %, 2012 – 50 %, 2017 – 64 %, що демонструє значне приш-
видшення росту показника після у період 2010–2012 рр. [8]. За аналізований період ук-
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раїнський споживач став значно відкритішим до споживання глобальної інформації, 
світових соціальних мереж, індустрій, світової торгівлі. Це, у свою чергу, створило до-
датковий тиск на вітчизняних виробників та посередників, адже дедалі більша кількість 
споживачів прагне самостійно купувати в міжнародних торговельних гігантів. Спожи-
вачі вимагають кращої ціни, прозоріших умов співпраці продавця з покупцем, швидкос-
ті обробки запитів та доставки товару, слідування глобальним трендам тощо. 

Крім того, варто звернути увагу на розроблену вищезгаданим холдингом динаміку 
поширення Інтернету в розрізі типів населених пунктів. Дослідження наочно демонст-
рує, що найбільший приріст користувачів Інтернету за останні 8 років відбувся поміж 
жителів сільської місцевості.  

 
Рис. 1. Динаміка проникнення Інтернету в розрізі населених пунктів (щорічний замір)* 

Примітка. Уся Україна, без АР Крим та окупованих територій України, населення віком 15+ років. 

Джерело: [8]. 

Відмічений приріст, як засвідчують дані рис. 1, зумовлений впливом відповідних 
чинників, зокрема: 

1) збільшення кількості кабельних та інтернет-провайдерів, що розширили свої 
мережі в сільській місцевості; 

2) поширення в Україні 3G-зв’язку для широкої аудиторії (діяльність операторів 
ТриМоб, Інтертелеком, Vodafone Україна, Peoplenet) з 2013 р.;  

3) зміна цінової політики продажу мобільних пристроїв у бік доступності, 
розширення модельних рядів ноутбуків, пізніше планшетів та смартфонів у середньому 
ціновому сегменті; 

4) міграція населення (у тому числі трудова, соціально-економічна, сімейно-
побутова, маятникове переміщення людей); 

5) природна потреба людей отримувати актуальну інформацію своєчасно та у 
вільному доступі; 

6) потреба спілкування, поширення соціальних мереж. 
Доцільно зазначити, що доступ до публічної інформації, глобалізація, оцифрування 

даних, що поступово проникають в українську економіку, мають позитивний 
соціальний характер. Однак стануть викликом для локального підприємництва. 
Зазначене змусить виробників переглянути власні конкурентні переваги, змістить 
векторне спрямування розвитку в бік співпраці зі споживачем. Сучасний технологічний 
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розвиток дозволяє великим підприємствам виробляти значну кількість якісної 
продукції, зберігати, швидко доставляти її навіть у віддалені населені пункти. Водночас 
маркетинг та брендинг допомагають зробити таку продукцію бажаною, забезпечують її 
конкурентність та збут.  

Окремо потрібно акцентувати увагу на ще одній глобальній тенденції, яка 
характеризуватиметься значним впливом на розвиток ринків найближчим часом. 
Дослідження Factum group демонструють, що станом на 2019 р. розподіл користувачів 
за типом доступу глобально змінився. Домашні комп’ютери і навіть ноутбуки 
становлять 36 та 40 % відповідно, натомість мобільний смартфон став 
найпопулярнішим засобом доступу з результатом у 66 %. Це знову ж доводить, що 
сучасні тенденції розвитку цифрового сегмента значно впливають на потреби людей, 
сприяють інформаційній глобалізації, ширшим можливостям навчання, обміну 
досвідом, співпраці, що, в свою чергу, повинно враховуватися виробниками та 
дистриб’юторами.  

Доречно зауважити, що сучасні українці, особливо мешканці мегаполісів та великих 
обласних центрів, щоденно використовують набір товарів, співвідносний із тим, що 
використовується жителями розвинених країн. Часто йдеться навіть про товари тих 
самих виробників, а отже, глобальних брендів. Водночас потрібно визнати, що регіони, 
де переважає сільська місцевість і менші населені пункти, більш економічно відсталі. 
Однак це не свідчить про їхню інформаційну ізоляцію. Населення таких регіонів 
постійно мігрує в пошуку роботи, здобуття освіти, забезпечення вищого соціального 
рівня, в результаті чого значна кількість активного населення покидає цю місцевість. 
На нашу думку, саме глобалізація, доступ до електронної торгівлі та інформації можуть 
бути рушійною силою для подолання негативних наслідків економічної відсталості. 

Необхідність формування дієвої системи управління розвитком ритейл-брендингу у 
сфері аграрного господарювання, передусім в умовах цифрових трансформацій 
зумовлюється історичними особливостями галузі, оскільки Україна з давніх-давен була 
відомим потужним виробником аграрної продукції, а сільське господарство відігравало 
провідну роль у структурі національної економіки. Крім виготовлення продукції для 
забезпечення внутрішнього продовольчого ринку, вітчизняні аграрії активно займалися 
збутом надлишкової продукції, таким чином брали участь у міжнародній торгівлі. 
Аграрні землі займають близько 70 % загального державного фонду, а в різних 
областях в аграрному бізнесі працює від 7-8 % (у тимчасово окупованій території 
Донецької області та Дніпропетровщині) до 30 % (у Херсонській, Кіровоградській, 
Черкаській, Тернопільській, Закарпатській областях) населення. За даними державного 
реєстру статистики, країна експортує продукцію до 190 країн світу, в у 2018 р. саме 
агросектор влив до економіки країни 38 % валютної виручки. 

Незважаючи на таку стратегічну важливість розвитку галузі, аграрний ринок 
України перебуває у своєрідній рецесії. Українські вчені наголошують, що світові 
трансформаційні зміни загострили проблеми організаційно-економічних та фінансово-
кредитних механізмів управління, що застосовуються такими компаніями. Тому 
критичною є потреба забезпечення ефективнішого економіко-соціального розвитку, 
базуючись на перспективних напрямах діяльності, здійснення заходів посилення 
конкурентних позицій на ринку.  

Тенденції розвитку аграрного сектору, зазначені вище, притаманні й Закарпаттю. З 
ресурсного погляду, цей регіон має унікальну екологічну систему, придатну для ведення 
багатьох видів господарювання. Крім того, етнічно та соціально цей регіон унікальний - в 
області проживають громади близько ста національностей. Однак в силу історичних, 
географічних та економічних факторів довгий час область була регіоном з низьким 
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розвитком продуктивних сил та індустріального розвитку. Від часу проголошення 
Україною незалежності, регіонально економіка краю неодноразово радикально 
реформувалася, однак помилки в управлінських рішеннях, що супроводжували такі 
реформи зумовили перетворення регіону в депресивну територіальну систему [11]. 
Однак варто зазначити, що незважаючи на складне становище, за рахунок залучення 
інвестицій, пошук ефективного використання ресурсного потенціалу, конкуретність 
малого та середнього бізнесу негативні процеси було частково стабілізовано, проте 
упродовж останніх 10 років, на жаль, значних зрушень не відбулося.  

Зважаючи на викладене вище, а також критичну проблему розвитку аграрної сфери 
регіону, стимулювання темпів формування його конкурентних переваг, вважаємо за 
доцільне створення дієвого управлінського середовища у напрямі поглиблення 
процесів впровадження цифрових технологій. Вважаємо застосування брендингу, 
зокрема ритейл-брендингу сприятиме зменшенню рівня негативних наслідків 
вищезгаданих процесів.  

Доцільність застосування брендингу обгрунтовуємо перш за все тим, що аграрна 
регіональна політика в основному спрямована на продовольче забезпечення населення 
регіону. До прикладу, вирощування винограду, який в силу природних умов є одною з 
центральних культур сільського господарства сприяє виноробству. Вина Закарпаття, 
що внесені до каталогів кращих вин України та відзначені нагородами міжнародних 
виставок, не завжди можуть створити реальну конкуренцію іншим українським 
виробникам чи імпортованим товарам, що стоять в товарному ряду поруч. Якісна та 
цінова політика регіонального продукту, часто навіть привабливіша, ніж у аналогічних 
товарів, однак сучасна ринкова боротьба – це конкуренція брендів, яких у регіоні, на 
жаль, небагато. 

Позитивним для брендингу аграрної сфери в Закарпатті є те, що глобальний вплив 
на виробництво та реалізацію продукції в регіоні має середнє та мале підприємництво. 
Динаміка постійного збільшення кількості суб’єктів господарювання дає підстави 
стверджувати, що галузева та територіальна структура аграрної сфери не 
залишатиметься статичною. Статистичні дані засвідчують, що з 2010 до 2017 р. валова 
продукція сільського господарства області збільшилася на 183,1 млн грн, при цьому в 
2017 р. частка сільськогосподарських підприємств становила 332,5, а господарств 
населення – 3688,9 млн грн [10]. Навіть зважаючи на складність виживання такого 
бізнесу на ринках та потребу конкурувати за збут із промисловими гігантами, малий 
бізнес мотивованіший, а головне гнучкіший до змін, а отже має більше шансів на успіх. 

Основним пріоритетом, і вагомим завданням управлінського процесу забезпечення 
ефективного господарювання у сфері аграрного розвитку, як вважають окремі науковці, 
повинна стати реалізація внутрішньої ефективності організації [3]: оптимізування 
землекористування, раціональне та ефективне використання виробничого потенціалу, 
інтенсивне залучення новітніх агротехнологій, оптимально обґрунтована на 
виробництві основних видів продукції диверсифікація виробництва, поглиблення 
процесів інтеграції, кооперування.  

Висновки і пропозиції. Таким чином, дослідження підтвердило потребу окреслен-
ня управлінських підходів до створення ефективної системи організації конкуренто-
спроможного бізнес-середовища з метою ефективного функціонування економіки краї-
ни та її регіонів. Доповнюючим елементом формування результативного 
управлінського процесу повинно бути спрямування зусиль і поєднання інтересів 
державних органів влади, органів самоврядування, суб’єктів господарювання та бізнес-
структур у посиленні цифровізації та впровадженні цифрових комунікаційних 
технологій у багатогранних сферах і видах економічної діяльності в межах 
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територіальної економічної системи. Особливу увагу потрібно звернути на ритейл-
брендинг, який в умовах цифрової трансформації є необхідною складовою 
маркетингової діяльності в жорстких умовах конкурентної боротьби між виробниками 
продукції за увагу споживача. Подальші наукові розвідки стосуватимуться дослідження 
особливостей використання ритейл-технологій у сфері аграрного господарювання в 
умовах посилення процесу цифровізації економіки країни та її регіонів. 
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