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АКТУАЛЬНІ НАПРЯМИ НАУКОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ БРЕНД-

МЕНЕДЖМЕНТУ 

 

Становлення економіки знань та посилення конкуренції на глобальних 

ринках зумовлюють зростання ролі бренду як інструменту створення 

довгострокової конкурентної переваги. Бренд сьогодні виступає не лише 

засобом ідентифікації товару чи послуги, а комплексною системою цінностей, 

емоцій та асоціацій, що формують довіру споживача [1]. Цифровізація бізнес-

процесів істотно трансформує підходи до управління брендом. Активний 

розвиток соціальних мереж, штучного інтелекту, великих масивів даних та 

цифрових платформ формує нові моделі комунікації між брендом і 

споживачем. У наукових дослідженнях особлива увага приділяється аналізу 

онлайн-репутації, персоналізації контенту, управлінню клієнтським досвідом 

та використанню аналітики даних для прогнозування ефективності бренд-

стратегій [2]. 

Значний науковий інтерес викликає проблема оцінювання бренд-

капіталу як інтегрального показника цінності бренду. Сучасні концепції 

поєднують фінансові, поведінкові та психологічні підходи до вимірювання 

brand equity [3]. Досліджуються механізми формування довіри, емоційної 

прив’язаності та лояльності споживачів, а також їх вплив на ринкову вартість 

компанії. 

Поглиблення досліджень споживчої поведінки дозволяє розкрити 

когнітивні та емоційні механізми прийняття рішень щодо вибору бренду. У 

фокусі наукових праць перебувають питання формування бренд-ідентичності, 

впливу соціальних мереж на сприйняття бренду, ролі ціннісних орієнтацій та 

соціальної відповідальності у процесі формування бренд-переваг [2]. 

Зростання уваги до принципів сталого розвитку актуалізує питання 

соціально відповідального брендингу. Екологічні ініціативи, етичні стандарти 

ведення бізнесу та впровадження ESG-підходів стають важливими 

складовими формування позитивного іміджу бренду. Наукові дослідження 

підтверджують, що соціально відповідальні бренди характеризуються вищим 

рівнем довіри та довгострокової лояльності споживачів [3,4,5]. 

Розвиток нейромаркетингу відкриває нові можливості для глибшого 

розуміння реакцій споживачів на бренд-комунікації. Використання методів 

нейропсихології, аналізу поведінкових реакцій та сенсорного маркетингу 

дозволяє виявити підсвідомі механізми сприйняття бренду та підвищити 

ефективність маркетингових рішень [6,7]. 
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Глобалізаційні процеси зумовлюють необхідність адаптації бренд-

стратегій до культурних особливостей різних ринків. Досліджуються питання 

стандартизації та локалізації брендів, міжкультурної комунікації та 

формування глобальної ідентичності в умовах культурної різноманітності [1]. 

Інноваційний характер сучасної економіки стимулює розвиток нових форматів 

брендингу, зокрема цифрових, персональних та віртуальних брендів. У 

науковому дискурсі активно обговорюються особливості розвитку брендів у 

сфері ІТ, креативних індустрій та віртуального середовища. 

Таким чином, сучасні напрями наукових досліджень у бренд-

менеджменті характеризуються міждисциплінарністю, орієнтацією на 

цифрову трансформацію та посиленням уваги до поведінкових і соціальних 

аспектів управління брендом. 
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