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ВСТУП

Актуальність. У сучасних умовах розвитку ринкової економіки бренд стає одним із ключових стратегічних активів підприємства, що визначає його конкурентоспроможність, ринкову стійкість та здатність до довгострокового розвитку. Зростання інтенсивності конкуренції, насичення більшості товарних ринків, цифровізація комунікаційного середовища та зміна споживчих пріоритетів зумовлюють необхідність формування ефективних систем бренд-менеджменту, спрямованих на створення, підтримку й розвиток цінності бренду.

В умовах глобалізації споживач отримує доступ до широкого спектра товарів і послуг, що ускладнює завдання підприємств із збереження лояльності та формування унікальної ціннісної пропозиції. Бренд перетворюється на інструмент диференціації, який дозволяє не лише підвищити впізнаваність продукції, але й сформувати емоційний зв’язок із цільовою аудиторією, створити додану вартість та підвищити ціну споживчого вибору.

Особливої актуальності набуває проблема підвищення ефективності бренд-менеджменту в України, де підприємства працюють у контексті економічної нестабільності, посилення конкуренції, активної цифровізації ринку та зміни споживчих поведінкових моделей. Вітчизняні компанії все частіше потребують не лише оновлення брендових стратегій, а й застосування сучасних інструментів – цифрового маркетингу, соціальних мереж, контент-брендингу, адаптивного комунікаційного менеджменту та аналітики даних.

Актуальність теми також посилюється втратами ринкових позицій багатьох українських підприємств через недостатню увагу до системного управління брендом, невідповідність стратегій ринковим тенденціям та слабкі механізми контролю ефективності бренд-комунікацій. У таких умовах розроблення науково обґрунтованих підходів та практичних рекомендацій щодо підвищення ефективності бренд-менеджменту є важливим і своєчасним завданням.

Таким чином, дослідження питань удосконалення системи бренд-менеджменту підприємства є актуальним з огляду на потребу підвищення конкурентоспроможності, зміцнення ринкових позицій, формування стійкого образу бренду та забезпечення довгострокового розвитку підприємства в умовах динамічних ринкових трансформацій.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  Проблематика створення, розвитку та ефективного управління брендами є предметом активних досліджень як українських, так і зарубіжних учених. У науковій літературі сформувався широкий спектр підходів, що розкривають сутність бренду, його роль у стратегічному розвитку підприємства та інструменти управління бренд-капіталом.

Значний внесок у формування сучасної теорії брендингу зробили українські дослідники, серед яких І. Струтинська, О. Кендюхов, А. Длігач, С. Смерічевський, О. Мороз, Ю. Грінченко, Л. Яцишина, О. Ястремська, О. Тімонін, О. Трач, О. Шевченко, О. Власенко, В. Зозульов та інші. У їхніх роботах висвітлюються питання розвитку бренд-стратегії підприємства, особливості управління брендами в умовах конкурентних ринків, методи оцінювання бренд-капіталу та ролі бренду у формуванні лояльності споживачів. Науковці наголошують на важливості інтеграції інструментів комунікаційного менеджменту, маркетингових досліджень та digital-технологій у процес побудови бренду.

Серед зарубіжних авторів беззаперечний вплив на розвиток бренд-менеджменту мають праці Д. Аакера, Ф. Котлера, М. Портера, К. Келлера, Ж.-Н. Капферера. Д. Аакер заклав основи концепції бренд-капіталу та розробив модель оцінювання цінності бренду, яка стала фундаментальною для практики управління брендами. Ф. Котлер акцентує увагу на ролі бренду в маркетинговій стратегії та його здатності формувати додану вартість. М. Портер підкреслює значення бренду як одного з ключових елементів конкурентної переваги підприємства. Концепції К. Келлера щодо бренду, орієнтованого на споживача, значно розширили можливості аналізу взаємодії бренду і цільової аудиторії.

Також у наукових джерелах зростає увага до нових напрямів бренд-менеджменту – емоційного та сенсорного брендингу, цифрової ідентичності бренду, storytelling, управління брендом у соціальних мережах та під впливом глобальних цифровізаційних трендів. Дослідники підкреслюють, що сучасний бренд є не лише інструментом маркетингу, а комплексною стратегічною платформою, яка формує конкурентоспроможність підприємства, забезпечує комунікацію зі споживачами та впливає на його ринкову вартість.

Загалом проведений аналіз свідчить, що науковий інтерес до бренд-менеджменту постійно зростає, а підходи до управління брендами набувають більшої інтегрованості, багаторівневості та орієнтованості на цифрові технології й споживчий досвід, що створює передумови для подальшого вдосконалення теоретико-методичних основ бренд-менеджменту та адаптації їх до умов сучасного підприємницького середовища.

Зв’язoк кваліфікаційної рoбoти з науковими прoграмами, планами, темами. Кваліфікаційна  рoбoта викoнана на кафедрi менеджменту та iннoвацiй Oдеськoгo нацioнальнoгo університету iменi I.I. Мечникова вiдпoвiднo дo плану наукoвих дoслiджень кафедри у прoцесi викoнання держбюджетних тем:  «Інноваційно-інвестиційні орієнтири модернізації національної економіки в умовах глобалізації» (нoмер державнoї реєстрацiї 0121U109469, 2021-2025 рр.) – досліджено теоретичні аспекти бренд-менеджменту на підприємстві.

Мета i завдання. Метою магістерської роботи є теоретичне обґрунтування та розроблення практичних рекомендацій щодо підвищення ефективності бренд-менеджменту на підприємстві на основі аналізу сучасних підходів до управління брендом та діагностики стану бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс».
Для досягнення поставленої мети у роботі передбачено виконання таких завдань:

· проаналізувати теоретичні засади бренд-менеджменту, охарактеризувати сутність бренду, його функції та роль у стратегічному розвитку підприємства;

· дослідити сучасні концепції, моделі та підходи до управління брендом, визначити їх ключові особливості, переваги та сфери застосування;
· систематизувати методичні інструменти оцінювання ефективності бренд-менеджменту, зокрема показники бренд-капіталу, маркетингові, комунікаційні та фінансові метрики;

· надати загальну характеристику діяльності ПрАТ «Агроспецтранссервіс», дослідити особливості його ринкового середовища та конкурентних позицій;

· проаналізувати чинну систему бренд-менеджменту підприємства, включаючи позиціонування бренду, комунікаційну політику, візуальну ідентичність та цифрову присутність;
· оцінити ефективність бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» на основі ключових показників впізнаваності, лояльності, якості комунікацій та бренд-капіталу;
· виявити основні проблеми, недоліки та обмеження в управлінні брендом на підприємстві;

· обґрунтувати стратегічні напрями підвищення ефективності бренд-менеджменту, сформувати концептуальну модель удосконалення бренд-стратегії;

· розробити практичні рекомендації щодо зміцнення бренду ПрАТ «Агроспецтранссервіс», оптимізації комунікаційної політики та запровадження інструментів контролю ефективності бренд-менеджменту.
Об’єктом дослідження є система бренд-менеджменту підприємства як складова стратегічного управління його маркетинговою діяльністю. 

Предметом дослідження є методи, інструменти та управлінські процеси формування, реалізації та вдосконалення бренд-менеджменту підприємства, спрямовані на підвищення його ефективності.
Методи дослідження. У процесі виконання магістерської роботи було застосовано комплекс загальнонаукових і спеціальних методів дослідження, що забезпечили всебічний аналіз теоретичних засад бренд-менеджменту та практичну оцінку ефективності управління брендом на підприємстві ПрАТ «Агроспецтранссервіс». Зокрема використано такі методи: методи теоретичного узагальнення та аналізу наукової літератури – для систематизації наукових підходів до сутності бренду, моделей бренд-менеджменту та методів оцінювання його ефективності; методи порівняльного аналізу та аналогій – для порівняння різних концепцій управління брендом і визначення їх переваг та недоліків; структурно-логічний аналіз – для обґрунтування структури бренд-менеджменту підприємства та визначення взаємозв’язків між його елементами; методи економічного та маркетингового аналізу – для оцінювання діяльності ПрАТ «Агроспецтранссервіс», визначення конкурентного середовища та аналізу ринкових позицій бренду; методи діагностики бренд-капіталу та комунікаційної ефективності – для аналізу лояльності споживачів, рівня впізнаваності бренду, якості комунікацій та цифрової присутності підприємства; SWOT-аналіз і PEST-аналіз – для комплексної оцінки зовнішніх і внутрішніх чинників, що впливають на бренд-стратегію підприємства; методи експертних оцінок – для визначення ключових проблем бренд-менеджменту та формування рекомендацій щодо його вдосконалення; графічні методи та методи візуалізації даних – для наочного представлення результатів аналізу, динаміки показників та концептуальних моделей; методи прогнозування та стратегічного моделювання – для розроблення моделі підвищення ефективності бренд-менеджменту та визначення перспектив розвитку бренду.
Інформаційну базу кваліфікаційної роботи склали чинні нормативно-правові документи центральних і місцевих органів влади, офіційно опублікована статистична інформація Державної служби статистики України, суб'єктів господарювання України, наукові роботи та розробки провідних українських та зарубіжних науковців та спеціалістів-практиків з питань менеджменту та маркетингу, результати власних аналітичних розрахунків, Інтернет-ресурси..
Апробація результатів дослідження та публікації. Матеріали кваліфікаційної робити апробовано на Міжнародній науково-практичній конференції «Сучасний стан та тенденції розвитку професійної системи менеджменту: виклики для України і світу» (14 листопада 2025 року, м. Одеса). За результатами дослідження підготовлено доповідь:  Теоретичні аспекти бренд-менеджменту на підприємстві.
Структура та обсяг роботи. Кваліфікаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел (66 найменувань). Загальний обсяг кваліфікаційної роботи 82  сторінок. 

У першому розділі досліджено теоретико-методологічні основи бренд-менеджменту підприємства в умовах сучасних ринкових трансформацій та зростання конкуренції. Розкрито сутність бренду та бренд-менеджменту, визначено їхню роль у стратегічному розвитку підприємства. Проаналізовано ключові концепції, моделі та підходи до управління брендом, систематизовано методичні інструменти оцінювання ефективності бренд-стратегії, а також розглянуто сучасні тенденції розвитку брендингу, включно з digital-брендингом, емоційним брендингом і брендингом у соціальних медіа.

У другому розділі проведено комплексний аналіз системи бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс». Здійснено оцінку ринкової позиції підприємства, його комунікаційної політики, брендової ідентичності та взаємодії зі споживачами. Оцінено ефективність функціонування чинної бренд-стратегії, діагностовано рівень впізнаваності бренду, лояльності цільової аудиторії, якість комунікацій і сильні та слабкі сторони бренд-менеджменту. Особливу увагу приділено виявленню факторів, що стримують розвиток бренду та знижують його конкурентні переваги.

У третьому розділі обґрунтовано напрями вдосконалення системи бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс». Запропоновано модель підвищення ефективності управління брендом, яка передбачає оновлення позиціонування, посилення ціннісної пропозиції, оптимізацію комунікаційної політики та активніше використання digital-інструментів. Розроблено практичні рекомендації щодо впровадження сучасних маркетингових технологій, формування системи KPI для контролю бренд-менеджменту, посилення візуальної ідентичності та підвищення рівня споживчої лояльності. Запропоновані заходи спрямовані на зміцнення ринкових позицій підприємства, формування конкурентних переваг та забезпечення стійкого розвитку бренду в довгостроковій перспективі.

розділ 1.

Теоретичні основи бренд-менеджменту та його роль в діяльності підприємства
1.1. Сутність бренду та бренд-менеджменту в системі стратегічного управління підприємством
У сучасних умовах глобалізації, цифровізації та зростання конкуренції бренд стає одним із ключових нематеріальних активів підприємства, що визначає його ринкову ідентичність, конкурентоспроможність і здатність формувати довгострокові стосунки зі споживачами. Бренд перетворюється з простого засобу ідентифікації товарів на комплексну систему цінностей, асоціацій та емоцій, яка впливає на сприйняття підприємства на ринку та його стратегічний розвиток.
Найчастіше бренд-менеджмент розглядають як процес створення, підтримки, розвитку та управління брендами підприємства на основі їх унікальних характеристик та ефективного позиціонування у макроекономічному середовищі [46]

У науковій літературі бренд трактується як багатовимірне явище. Класичний підхід визначає бренд як ім’я, термін, знак, символ або дизайн, що ідентифікує продукцію або послуги підприємства та відрізняє їх від пропозицій конкурентів. Однак сучасні маркетингові концепції виходять за межі матеріальних характеристик, розглядаючи бренд як:

· сукупність раціональних та емоційних асоціацій, які формуються у свідомості споживачів;

· обіцянку цінності, яку підприємство надає своїй аудиторії;

· стратегічний актив, що формує унікальність пропозиції;

· інструмент управління поведінкою споживачів, їх лояльністю та рівнем довіри.

«Бренд – це послідовний набір функціональних, емоційних та виразних обіцянок цільовому споживачеві, вони є унікальними, значущими та складними у плані імітації» [48]. 
Вважається, що «розробки щодо управління брендом були здійснені  компанією  Procter&Gamble,  ще  на початку  минулого  століття.  
Деякі  вчені вважають доцільним «застосовувати поняття «бренд-менеджмент» («brand management»), позначаючи  ним  стратегічну  діяльність  компанії,  що  реалізується  в  процесі  створення, управління, розвитку та модифікації бренду, з метою капіталізації вартості її марочних активів» [48]. 
«Бренд-менеджмент – це діяльність, що ґрунтується на стратегічній орієнтації підприємства та має спрямованість на забезпечення прихильності споживачів, стійкості конкурентних  позицій  та  довготривалого  успіху підприємства» [48].
З позиції К. Келлера, бренд – це набір знань про товар чи компанію, які містять у собі не лише інформацію, але й сприйняття, емоції та досвід взаємодії. Д. Аакер визначає бренд як систему, що складається з ідентичності, позиціонування, іміджу та цінності. Таким чином, бренд — це не просто елемент маркетингової стратегії, а важлива складова комплексної управлінської системи підприємства.

Бренд охоплює низку взаємопов’язаних елементів:

· функціональні характеристики (якість, технологічність, надійність продукції);

· емоційні властивості, що формують ставлення та унікальність бренду;

· візуальна ідентичність (логотип, кольорова гама, дизайн);

· ціннісна пропозиція, яка відображає ключові переваги для споживачів;

· брендовий характер – тон, стиль комунікації, персональність бренду.

Дані компоненти формують узгоджену систему, здатну забезпечувати впізнаваність, лояльність та позитивний споживчий досвід.

Бренд-менеджмент – це цілеспрямований процес створення, розвитку, підтримки та контролю бренду з метою формування сталих конкурентних переваг підприємства. Він охоплює:

· стратегічне планування бренду;

· розроблення та впровадження бренд-стратегії;

· позиціонування та репозиціонування бренду;

· управління комунікаціями та взаємодією зі споживачами;

· контроль ефективності брендових рішень.

Бренд-менеджмент поєднує маркетингові інструменти, комунікаційні технології та стратегічні підходи до розвитку підприємства. Його результатом є підвищення бренд-капіталу, ринкової вартості компанії та рівня довіри споживачів.

У стратегічному менеджменті бренд виконує низку важливих функцій:

· формування конкурентної переваги, сильний бренд створює унікальність, яку важко копіювати конкурентам;
· забезпечення стратегічної стійкості, відомі бренди швидше адаптуються до змін ринку та зберігають лояльність споживачів під час криз;
· підвищення ринкової вартості підприємства, бренд є одним з основних джерел нематеріальної вартості та інвестиційної привабливості;
· покращення комунікаційної ефективності, узгоджена бренд-стратегія забезпечує ефективніші маркетингові комунікації;
· вплив на управління персоналом, сильний бренд роботодавця підвищує мотивацію та залученість працівників.

У стратегічному управлінні бренд є не лише маркетинговим інструментом, а й управлінською платформою, що визначає вектор розвитку підприємства.

У сучасних умовах бренд-менеджмент набуває нового змісту під впливом:

· цифрової трансформації та розвитку соціальних мереж;

· глобальної конкуренції;

· зміни поведінки споживачів;

· зростання ролі емоційного й ціннісного брендингу;

· розвитку концепцій бренд-орієнтованого менеджменту.

Бренд стає важливою основою довгострокової стратегічної стабільності підприємства, інструментом управління відносинами зі споживачами та фактором формування його корпоративної репутації.

Основні підходи до трактування сутності бренду представлені в табл. 1.1.
Таблиця 1.1
Основні підходи до трактування сутності бренду
	Підхід
	Суть підходу
	Ключові характеристики
	Представники / джерела

	Традиційний (маркетинговий)
	Бренд як засіб ідентифікації товару чи компанії
	Назва, знак, символ, дизайн, упаковка
	Ф. Котлер

	Асоціативний
	Бренд як сукупність асоціацій у свідомості споживача
	Емоції, імідж, довіра, досвід взаємодії
	К. Келлер

	Ціннісний (Value-Based)
	Бренд як джерело цінності для споживача та компанії
	Ціннісна пропозиція, унікальність, диференціація
	Д. Аакер

	Комунікаційний
	Бренд як система комунікацій між компанією та аудиторією
	Канали, меседжі, інтегрована комунікація
	Дж. Бернетт, С. Моріарті

	Стратегічний
	Бренд як нематеріальний актив та елемент стратегії
	Конкурентна перевага, лояльність, бренд-капітал
	М. Портер, Ж.-Н. Капферер

	Цифровий
	Бренд як інтерактивна цифрова платформа
	SMM, контент-брендинг, digital identity
	Ф. Котлер (Marketing 4.0)


Табл. 1.1 систематизує основні наукові підходи до трактування сутності бренду, що дає змогу комплексно розкрити багатовимірну природу цього поняття. У ній представлено шість провідних підходів: традиційний, асоціативний, ціннісний, комунікаційний, стратегічний та цифровий, кожен з яких відображає різні аспекти формування та функціонування бренду в сучасному ринковому середовищі.

Традиційний маркетинговий підхід зосереджується на бренді як засобі ідентифікації товару або компанії через його зовнішні атрибути: назву, символи, дизайн. Асоціативний підхід переносить акцент на сприйняття бренду споживачем, підкреслюючи значення емоцій, асоціацій, іміджу та досвіду взаємодії.

Ціннісний підхід розглядає бренд як джерело доданої цінності, що формує конкурентні переваги і підсилює унікальність пропозиції підприємства. Комунікаційний підхід підкреслює роль бренду як інструменту комунікації, що забезпечує формування послідовних і цілісних меседжів через різні канали взаємодії з аудиторією.

Стратегічний підхід визначає бренд як нематеріальний актив, що впливає на довгострокову конкурентоспроможність підприємства та є важливою складовою його стратегічного управління. Цифровий підхід, актуальний у сучасних умовах цифровізації, характеризує бренд як інтерактивну цифрову платформу, що охоплює соціальні мережі, контент-стратегії та онлайн-ідентичність компанії.

Таким чином, таблиця демонструє, що бренд є комплексним феноменом, який виходить далеко за межі традиційного розуміння торгової марки та охоплює широкий спектр емоційних, комунікаційних, стратегічних та цифрових компонентів.

«Значення бренд-менеджменту як функціональної складової управління компанією визначається тим, що він: створює єдиний цільовий простір, орієнтуючи інші функції управління на реалізацію бренд-стратегій; дозволяє компанії прогнозувати довгостроковий прибуток; спрощує виконання функцій стратегічного управління за рахунок їх взаємодії і формування пріоритетів їх виконання. Важливість бренда як об’єкта управління визначається тим, що він: є загальним носієм стратегії підприємства; ідентифікує компанію і її продукти серед продуктів конкурентів; полегшує вихід компанії із новими продуктами на нові ринки; дозволяє отримати додатковий прибуток шляхом продажу права на використання бренду (франчайзинг); масштабує бізнес; оптимізує бюджет маркетингу» [40].

Складові бренд-менеджменту в системі стратегічного управління підприємством представлені в табл. 1.2.
Таблиця 1.2

Складові бренд-менеджменту в системі стратегічного управління підприємством
	Складова бренд-менеджменту
	Зміст
	Стратегічне значення для підприємства

	Бренд-стратегія
	Формування місії, цінностей, цілей бренду
	Забезпечує довгострокову спрямованість розвитку

	Позиціонування бренду
	Визначення місця бренду у свідомості цільової аудиторії
	Формує конкурентну перевагу та унікальність

	Ідентичність бренду
	Візуальні, змістові й стилістичні елементи
	Забезпечує впізнаваність і цілісність бренду

	Комунікаційна політика
	Реклама, PR, SMM, digital-комунікації
	Підвищує охоплення, інформованість, лояльність

	Управління споживчим досвідом
	Контроль точок контакту та якості сервісу
	Впливає на задоволеність і повторні покупки

	Оцінювання ефективності бренду
	Аналіз бренд-капіталу, лояльності, NPS, ROI
	Дозволяє коригувати бренд-стратегію та підвищувати результативність

	Управління корпоративним брендом
	Формування репутації та іміджу компанії
	Підвищує інвестиційну привабливість і довіру стейкхолдерів


У табл. 1.2 узагальнені ключові складові бренд-менеджменту підприємства та розкриває їхній зміст і стратегічну роль у системі управління. Представлені компоненти охоплюють як стратегічні, так і операційні елементи, що забезпечують комплексний підхід до формування, розвитку та підтримки бренду.

Першою складовою є бренд-стратегія, яка визначає базові принципи, місію, цілі та довгострокові пріоритети розвитку бренду. Вона формує фундамент для всіх подальших управлінських рішень і визначає вектор позиціонування підприємства на ринку.

Позиціонування бренду забезпечує чітке формування уявлення про бренд у свідомості цільової аудиторії та визначає його унікальні конкурентні переваги. Саме цей елемент дозволяє створити диференційовану пропозицію, яка виокремлює підприємство серед конкурентів.

Важливу роль відіграє ідентичність бренду, що включає систему візуальних, стилістичних та смислових елементів. Вона забезпечує впізнаваність бренду, формує його образ та сприяє цілісності комунікацій.

Наступною складовою є комунікаційна політика, яка охоплює комплекс засобів взаємодії бренду зі споживачами: рекламу, PR, цифрові канали, соціальні мережі. Вона визначає спосіб побудови діалогу з аудиторією та впливає на рівень довіри й лояльності.

Управління споживчим досвідом передбачає контроль усіх точок контакту споживача з брендом, які визначають ступінь задоволеності, емоційне сприйняття та готовність до повторної взаємодії. Це один із найважливіших сучасних аспектів бренд-менеджменту.

Не менш важливою є складова оцінювання ефективності бренду, яка базується на системі кількісних і якісних показників: рівні лояльності, впізнаваності, бренд-капіталу, дохідності та результативності комунікацій. Вона дозволяє своєчасно коригувати бренд-стратегію та підвищувати її результативність.

Окреме місце займає управління корпоративним брендом, що відповідає за репутацію підприємства в очах споживачів, партнерів, інвесторів і суспільства загалом, що підсилює довіру до компанії та сприяє формуванню стабільних стратегічних переваг.

Бренд-менеджмент є багатокомпонентною системою, яка інтегрує стратегічні, комунікаційні, візуальні та аналітичні інструменти, орієнтовані на формування конкурентоспроможного й ціннісно-насиченого бренду підприємства.

Таким чином, бренд у сучасній економіці виступає стратегічним нематеріальним активом підприємства, який формує його ринкову ідентичність, конкурентну позицію та рівень довіри з боку споживачів і партнерів. Бренд є багатовимірним явищем, що включає функціональні, емоційні, візуальні та ціннісні компоненти, які взаємодіють між собою та створюють унікальний образ підприємства на ринку.

Аналіз теоретичних підходів засвідчив, що трактування бренду значно розширилося від традиційного розуміння торгової марки до комплексної системи асоціацій, досвіду та комунікацій. Бренд-менеджмент, відповідно, розглядається як стратегічний процес створення, розвитку, підтримки та контролю бренду, спрямований на формування стабільних конкурентних переваг підприємства.

У межах стратегічного управління бренд виконує ключові функції - забезпечує диференціацію підприємства, підвищує його ринкову вартість, зміцнює взаємодію зі споживачами, формує позитивну репутацію та сприяє довгостроковій стабільності бізнесу. Саме тому ефективний бренд-менеджмент виступає невід’ємним елементом стратегічного розвитку підприємства, дозволяючи адаптуватися до ринкових змін, використовувати можливості цифровізації та створювати цінність для всіх стейкхолдерів.

Отже, дослідження сутності бренду та бренд-менеджменту підтвердило їхню важливу роль у формуванні конкурентоспроможності підприємства й обґрунтувало необхідність подальшого аналізу моделей, концепцій та інструментів управління брендом у наступних підпунктах.

1.2. Концепції, моделі та підходи до бренд-менеджменту
Сучасний бренд-менеджмент як складова стратегічного управління підприємством сформувався на основі багатьох наукових підходів і теоретичних моделей, що по-різному пояснюють природу бренду та механізми його розвитку. Поглиблене розуміння концептуальних засад brand management є важливим для формування ефективної бренд-стратегії підприємства, підвищення його конкурентоспроможності та створення довгострокової цінності.

У світовій науковій літературі виділяють кілька ключових концепцій бренд-менеджменту, серед яких: концепція брендової цінності (brand equity), клієнт-орієнтований брендинг, емоційний брендинг, концепція ідентичності бренду, ціннісний брендинг, цифровий брендинг, а також системні та стратегічні моделі управління брендом.

Концепція брендової цінності (Brand Equity). Однією з найвідоміших теоретичних основ бренд-менеджменту є концепція brand equity, запропонована Д. Аакером та К. Келлером [47].

Модель Д. Аакера. Аакер визначає бренд-капітал як сукупність активів і зобов’язань, пов’язаних із брендом, які підсилюють або послаблюють цінність товару чи послуги. Він виділяє п’ять складових бренд-капіталу:

· впізнаваність бренду;

· асоціації бренду;

· сприйнята якість;

· лояльність споживачів;

· інші нематеріальні активи (патенти, торгові марки тощо).

Дана модель дозволяє оцінити, як бренд впливає на ринкові результати підприємства та поведінку споживачів.

Модель К. Келлера (CBBE Model). Келлер пропонує концепцію Customer-Based Brand Equity, згідно з якою сила бренду визначається тим, як його сприймають споживачі. Модель Келлера складається з чотирьох рівнів:

· Brand Identity – усвідомлення бренду;

· Brand Meaning – функціональне й емоційне сприйняття;

· Brand Response – ставлення та оцінка бренду;

· Brand Resonance – глибока емоційна прихильність та лояльність [47].

Обидва підходи підкреслюють, що бренд-менеджмент має бути орієнтований не лише на продукт, а й на досвід взаємодії зі споживачем.

Концепція ідентичності бренду. Формування ідентичності бренду – одна з ключових концепцій бренд-менеджменту. Згідно з Ж.-Н. Капферером, бренд-ідентичність включає шість аспектів, об’єднаних у концептуальну «призму ідентичності»:

· фізичні характеристики бренду;

· особистість бренду;

· культура бренду;

· відображення споживача;

· самосприйняття;

· взаємозв’язок між брендом і споживачем.

Дана концепція дозволяє створити послідовну, впізнавану та ціннісно орієнтовану бренд-комунікацію.

Клієнт-орієнтований та емоційний брендинг. Сучасні підходи підкреслюють важливість формування емоційного та поведінкового зв’язку між брендом і споживачем.

Клієнт-орієнтований брендинг. Фокусується на:

· вивченні потреб аудиторії,

· персоналізації пропозиції,

· формуванні споживчого досвіду,

· активній участі споживача у розвитку бренду.

Емоційний брендинг. Створення сильного емоційного образу, який викликає довіру, симпатію, відданість і відчуття спільності.
Емоційні бренди краще переживають конкуренцію та ринкові кризи.

Ціннісний та корпоративний брендинг. Ціннісний брендинг акцентує увагу на місії, філософії та цінностях підприємства. Він активно використовує принципи:

· соціальної відповідальності (CSR),

· сталого розвитку,

· етичного управління,

· репутаційних практик.

Корпоративний брендинг формує образ компанії як надійного партнера, роботодавця та соціально відповідального учасника ринку.

Digital Branding та Branding 4.0. Цифрова трансформація бізнесу суттєво змінила підходи до управління брендом. Digital branding включає:

· соціальні мережі,

· контент-маркетинг,

· інфлюенсер-маркетинг,

· SEO/SEM,

· online customer experience [47].

Концепція Branding 4.0 (Ф. Котлер, Х. Картагена) підкреслює:

· інтеграцію офлайн і онлайн-комунікацій,

· перехід від масових комунікацій до персоналізованих,

· активну взаємодію з поколіннями Y та Z,

· використання даних та аналітики у бренд-стратегії [47].
Стратегічні моделі бренд-менеджменту. До ключових стратегічних моделей належать:

· Brand Lifecycle Model – управління брендом на різних етапах життєвого циклу;

· Brand Value Chain – оцінювання впливу маркетингових активностей на бренд-капітал;

· Brand Architecture Models – монобренд, суббренд, корпоративний бренд, «парасольковий» бренд;

· IMC Models – інтегровані маркетингові комунікації [47].

Сучасні підприємства активно комбінують різні моделі задля підвищення ефективності бренд-менеджменту.

Різноманіття концепцій і моделей бренд-менеджменту свідчить про його багатогранність і стратегічну важливість для бізнесу. Їхнє застосування дозволяє підприємствам формувати сильний бренд, вибудовувати ефективну комунікацію зі споживачами, створювати довготривалі відносини й забезпечувати конкурентні переваги.

Основні концепції бренд-менеджменту та їх характеристика представлені в табл. 1.3.

Таблиця 1.3
Основні концепції бренд-менеджменту та їх характеристика
	Концепція
	Зміст концепції
	Ключові елементи
	Автори / Представники

	Brand Equity (Брендовий капітал)
	Визначає цінність бренду через сприйняття споживачів та ринкові результати
	Лояльність, впізнаваність, асоціації, сприйнята якість
	Д. Аакер, К. Келлер

	Brand Identity (Ідентичність бренду)
	Бренд як цілісна система елементів, що відображають його сутність і позиціонування
	Імідж, особистість бренду, цінності, місія
	Ж.-Н. Капферер

	Customer-Based Branding (Клієнтоорієнтований брендинг)
	Сприйняття споживача є визначальним у формуванні сили бренду
	Досвід, емоції, очікування, лояльність
	К. Келлер

	Emotional Branding (Емоційний брендинг)
	Формування емоційного зв’язку між брендом і споживачем
	Емоції, символи, персоналізація, storytelling
	М. Гобе

	Value Branding (Ціннісний брендинг)
	Бренд базується на цінностях, місії та культурі компанії
	CSR, етика, відповідальність, репутація
	Ф. Котлер, Д. Аакер

	Digital Branding
	Управління брендом у цифровому середовищі
	SMM, контент, аналітика, взаємодія онлайн
	Котлер 4.0

	Corporate Branding
	Формування корпоративної ідентичності та іміджу компанії
	Репутація, культура, комунікації зі стейкхолдерами
	Х. Хетчет, М. Балмер


Моделі бренд-менеджменту та їх характеристика представлені в табл. 1.4.

Таблиця 1.4
Моделі бренд-менеджменту та їх характеристика
	Модель бренд-менеджменту
	Суть моделі
	Сильні сторони
	Обмеження / Недоліки

	Модель Д. Аакера (Brand Equity Model)
	Управління брендом через оцінку капіталу бренду
	Комплексний підхід, чіткі критерії оцінки
	Не враховує цифрові метрики та поведінкові аспекти

	Модель К. Келлера (CBBE)
	Бренд оцінюється через сприйняття клієнта
	Фокус на споживачеві, структурований підхід
	Вимагає глибоких маркетингових досліджень

	Brand Identity Prism (Капферер)
	Визначення ідентичності бренду через шість компонентів
	Допомагає сформувати цілісний образ бренду
	Суб’єктивність окремих елементів

	Brand Value Chain Model
	Аналіз впливу маркетингових активностей на бренд-капітал
	Методично комплексна модель
	Складність практичного впровадження

	Brand Lifecycle Model
	Управління брендом на етапах життєвого циклу
	Дає змогу прогнозувати розвиток бренду
	Не враховує непередбачувані ринкові зміни

	Integrated Marketing Communications (IMC)
	Узгодження комунікацій на всіх каналах
	Підвищує ефективність комунікацій
	Висока ресурсомісткість

	Digital Brand Model
	Управління брендом через цифрові інструменти
	Відповідає сучасним трендам, швидкий зворотний зв’язок
	Швидка зміна цифрового середовища


Таким чином, проведений аналіз концепцій, моделей та підходів до бренд-менеджменту засвідчив, що управління брендом є багатогранним та стратегічно значущим процесом, який охоплює не лише візуальну ідентичність та комунікації, але й глибокі ціннісні, емоційні, цифрові та поведінкові аспекти взаємодії зі споживачами. Теоретичні моделі, запропоновані провідними дослідниками – Д. Аакером, К. Келлером, Ж.-Н. Капферером, Ф. Котлером та іншими – дозволяють по-різному інтерпретувати природу бренду та механізми його розвитку, що забезпечує широку методологічну базу для формування ефективної брендової стратегії.

Концепція бренд-капіталу акцентує увагу на оцінці цінності бренду та поведінці споживачів, тоді як моделі бренд-ідентичності та ціннісного брендингу визначають бренд як систему символів, значень і корпоративної культури. Емоційний брендинг розкриває роль емоцій та психологічних факторів, тоді як цифровий брендинг і концепція Branding 4.0 підкреслюють ключову значущість digital-середовища та персоналізованих взаємодій у сучасному управлінні брендом.

Аналіз моделей бренд-менеджменту продемонстрував, що жодна з них не є універсальною, однак кожна має свої сильні сторони та сфери застосування. Їхнє комплексне використання дозволяє сформувати цілісну систему управління брендом, яка враховує динаміку ринку, технологічні зміни та потреби цільових аудиторій.

Отже, теоретичні концепції та моделі бренд-менеджменту формують фундамент для практичного застосування принципів побудови сильного, конкурентоспроможного та стійкого бренду. Їхнє врахування є необхідною умовою для подальшого аналізу та розроблення напрямів удосконалення бренд-менеджменту на підприємстві ПрАТ «Агроспецтранссервіс».

1.3. Методичні інструменти оцінювання ефективності бренд-менеджменту
Оцінювання ефективності бренд-менеджменту є важливим елементом стратегічного управління, оскільки дає змогу визначити результативність брендових заходів, виявити слабкі місця, оцінити рівень конкурентоспроможності бренду та приймати обґрунтовані управлінські рішення щодо його подальшого розвитку. У сучасних умовах ринкової конкуренції та цифрової трансформації підприємства застосовують широкий спектр методичних інструментів – від класичних маркетингових методів до сучасної аналітики та цифрових метрик.

Оцінювання бренд-капіталу (Brand Equity Assessment). Оцінювання бренд-капіталу ґрунтується на концепціях Д. Аакера та К. Келлера і включає аналіз таких ключових компонентів:

· впізнаваність бренду (Brand Awareness);

· лояльність споживачів (Brand Loyalty);

· асоціації та імідж бренду (Brand Associations);

· сприйнята якість (Perceived Quality);

· ринкові результати та економічні вигоди (премія за бренд, частка ринку, цінова еластичність).

Метод дозволяє визначити, наскільки бренд створює цінність для підприємства й споживача.

Система KPI та інтегрованих метрик ефективності. У практиці бренд-менеджменту широко використовуються ключові показники ефективності (Key Performance Indicators), серед яких:

· Brand Awareness Index – рівень упізнаваності бренду на ринку;

· Customer Satisfaction Index (CSI) – задоволеність споживачів;

· Customer Loyalty Index (CLI);

· Net Promoter Score (NPS) – готовність споживачів рекомендувати бренд;

· Share of Voice (SOV) – частка присутності у медіапросторі;

· Return on Marketing Investment (ROMI) – економічна ефективність маркетингових активностей.

Система KPI дозволяє кількісно оцінити результативність комунікаційної та маркетингової діяльності бренду.

Аналіз споживчого досвіду та поведінкових характеристик. Сучасний бренд-менеджмент акцентує увагу на досвіді споживача, для оцінки якого використовують такі методи:

· опитування та анкетування;

· аналіз customer journey (шлях клієнта);

· визначення критичних точок контакту (touchpoints);

· UX/UI-аналітика цифрових комунікацій;

· емоційний аналіз (Emotion Score).

Перелічені інструменти дають змогу оцінити силу зв’язку між брендом і споживачем.

Фінансово-економічні методи оцінювання бренду. Для кількісного вимірювання вартості бренду застосовують:

· метод капіталізації прибутку (Income Approach);

· метод дисконтованих грошових потоків (DCF);

· метод премії за бренд (Price Premium Method);

· метод ринкових ставок (Market Approach).

Дані  методи дозволяють оцінити економічну цінність бренду та його внесок у вартість бізнесу.

Комплексний аналіз конкурентоспроможності бренду. Використовуються такі інструменти:

· SWOT-аналіз бренду;

· PESTEL-аналіз середовища;

· Porter’s Five Forces – рівень галузевої конкуренції;

· Brand Positioning Map – аналіз позиціонування серед конкурентів.

Це дає змогу визначити стратегічні переваги та конкурентну силу бренду.

Цифрові аналітичні інструменти. У цифровому середовищі ефективність бренд-менеджменту оцінюють за допомогою:

· Google Analytics / Meta Analytics;

· показників залученості (Engagement Rate);

· кількості переглядів, охоплення, CTR, CPC;

· аналізу SEO-позицій бренду;

· інструментів соціального слухання (social listening).

Digital-аналітика дозволяє оперативно відслідковувати реакцію аудиторії та коригувати бренд-стратегію.

Інтегральні моделі оцінювання ефективності. До таких методів належать:

· Brand Scorecard – аналог Balanced Scorecard для бренду;

· Brand Value Chain – модель впливу маркетингових активностей на бренд-капітал;

· Brand Health Index (BHI) – інтегральна оцінка «здоров’я» бренду;

· Brand Performance Index (BPI).

Зазначені інструменти дозволяють комплексно оцінити ефективність бренд-менеджменту на основі поєднання фінансових, маркетингових і поведінкових показників.

Таким чином, методичні інструменти оцінювання ефективності бренд-менеджменту є багатокомпонентною системою, що включає фінансові, маркетингові, стратегічні та цифрові підходи. Їх комплексне застосування дозволяє підприємству визначити реальну силу та цінність бренду, оцінити результативність комунікаційних заходів і сформувати ефективну бренд-стратегію, спрямовану на підвищення конкурентоспроможності.
Отже, у першому розділі дослідження розкрито теоретико-методологічні засади формування та управління брендом у сучасних умовах функціонування підприємств. Поглиблений аналіз наукових джерел і концепцій дозволив встановити, що бренд є стратегічним нематеріальним активом, який формує конкурентні переваги підприємства, визначає його ринкову ідентичність, посилює взаємодію зі споживачами та впливає на економічні результати діяльності. Він виступає інтегрованою системою цінностей, символів, асоціацій, комунікацій і досвіду, які сприймаються та оцінюються цільовими аудиторіями.

Визначено, що бренд-менеджмент охоплює комплекс стратегічних та операційних процесів, спрямованих на створення, підтримку, розвиток і оцінювання бренду. Аналіз концепцій та моделей – зокрема підходів Д. Аакера, К. Келлера, Ж.-Н. Капферера, М. Гобе та сучасних цифрових теорій – довів, що управління брендом вимагає поєднання ціннісних, емоційних, поведінкових, комунікаційних та цифрових компонентів. Їх використання забезпечує формування стійких конкурентних переваг та довгострокового бренд-капіталу.

Окрему увагу було приділено методичним інструментам оцінювання ефективності бренд-менеджменту. Сучасні методи – від аналізу бренд-капіталу та KPI до цифрових метрик, фінансових моделей та інтегральних індексів – дозволяють комплексно оцінити силу бренду, рівень його впливу на споживчу поведінку та стратегічну ефективність бренд-стратегії підприємства.

Узагальнення теоретичних положень продемонструвало, що ефективний бренд-менеджмент має базуватися на системному підході, який охоплює стратегічне планування, формування ідентичності, управління споживчим досвідом, цифрові інструменти та аналітичні методи контролю ефективності. Саме такий підхід забезпечує підприємству можливість адаптувати свою бренд-стратегію до умов динамічного ринкового середовища та глобальних трансформацій.

Таким чином, теоретичний аналіз підтвердив важливість бренду як ключового чинника конкурентоспроможності та підґрунтя для подальшого практичного дослідження бренд-менеджменту на прикладі ПрАТ «Агроспецтранссервіс» у наступних розділах магістерської роботи.

Розділ 2.  

ОЦІНКА СИСТЕМИ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ ПРАТ «АГРОСПЕЦТРАНССЕРВІС» 

2.1. Загальна характеристика ПрАТ «Агроспецтранссервіс»
Приватне акціонерне товариство «Агроспецтранссервіс» є одним із важливих учасників вітчизняного аграрно-логістичного ринку та спеціалізується на наданні транспортно-експедиторських послуг, організації перевезень сільськогосподарської продукції, забезпеченні складської логістики та супроводу вантажопотоків. Підприємство формує ключову ланку логістичного забезпечення агропромислового комплексу України, здійснюючи маршрутизацію вантажів, їх транспортування, зберігання та обробку як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринку.

Стратегічна місія компанії полягає у наданні високоякісних логістичних рішень для аграрного сектору, підвищенні ефективності ланцюгів постачання та створенні доданої вартості через впровадження сучасних управлінських, інноваційних та цифрових технологій. Підприємство прагне забезпечити надійність, швидкість та прозорість логістичних процесів, що є критично важливим у сучасних умовах конкурентної боротьби та глобальних викликів.

Основними напрямами діяльності ПрАТ «Агроспецтранссервіс» є:
– транспортно-експедиторське обслуговування аграрних виробників;
– перевезення зернових, олійних культур, комбікормів автомобільним та залізничним транспортом;
– складська логістика та відповідальне зберігання вантажів;
– організація зовнішньоекономічних операцій з експорту продукції АПК;
– цифровий моніторинг і супровід логістичних операцій;
– консалтинг у сфері управління аграрними логістичними потоками.

Управлінська діяльність підприємства побудована на основі лінійно-функціональної організаційної структури, яка передбачає чітке розмежування функцій між ключовими підрозділами: виробничо-логістичним, комерційним, фінансово-економічним, HR-службою, юридичним супроводом, відділом інформаційних технологій та службою безпеки. Така структура забезпечує регламентованість бізнес-процесів і контроль за операційною діяльністю, проте потребує модернізації з точки зору гнучкості, інноваційності та інтеграції сучасних управлінських інструментів.

Кадрова структура підприємства включає понад сто працівників, серед яких приблизно 65 % становить виробничо-технічний персонал, 20 % – адміністративно-управлінський, 10 % – комерційний персонал та близько 5 % – фахівці з цифрових технологій та аналітики. Загалом кадровий потенціал характеризується достатнім професійним рівнем, однак існує потреба в розвитку компетенцій у сферах цифрової логістики, проектного управління та стратегічного менеджменту.

Серед ключових сильних сторін ПрАТ «Агроспецтранссервіс» можна виокремити:
– наявність власного транспортного парку та матеріально-технічної бази;
– налагоджені партнерські зв’язки з агровиробниками, трейдерами та експортерами;
– розвинену логістичну інфраструктуру;
– стабільний кадровий склад і високий рівень дисципліни.

Водночас підприємство стикається з низкою проблем і викликів:
– недостатній рівень цифровізації управлінських та логістичних процесів;
– домінування традиційної ієрархічної структури та обмежена організаційна гнучкість;
– слабка система корпоративних цінностей і недостатня залученість персоналу;
– фрагментованість комунікацій між підрозділами;
– низький рівень інноваційності в HR-процесах.

Попри наявні проблеми, підприємство має значний потенціал розвитку, насамперед завдяки можливості формування сучасної, адаптивної та людиноцентричної організаційної культури, впровадження цифрових логістичних рішень і зміцнення стратегічного бренд-менеджменту.

У контексті динамічних ринкових трансформацій ПрАТ «Агроспецтранссервіс» демонструє здатність до адаптації: оптимізує логістичні процеси, модернізує цифрові системи, підвищує ефективність використання ресурсів і розвиває взаємовідносини з клієнтами. Підвищення гнучкості та технологічності бізнес-процесів є необхідною умовою забезпечення стійкого розвитку й посилення конкурентоспроможності підприємства на ринку.
Основні напрями діяльності ПрАТ «Агроспецтранссервіс» та їх стратегічне значення представлені в табл. 2.1.
Таблиця 2.1

Основні напрями діяльності ПрАТ «Агроспецтранссервіс» та їх стратегічне значення
	Напрям діяльності
	Зміст та ключові операції
	Стратегічне значення для підприємства

	Транспортно-експедиторські послуги
	Перевезення зернових, олійних культур, комбікормів; експедирування вантажів
	Забезпечення основного потоку доходів; формування бази клієнтів

	Автомобільні та залізничні перевезення
	Використання власного автопарку та орендованих вагонів
	Підвищення гнучкості логістики; оптимізація термінів доставки

	Складська логістика
	Зберігання, навантаження, обробка вантажів
	Забезпечення безперервності логістичного ланцюга для клієнтів

	Зовнішньоекономічні операції
	Супровід експорту сільськогосподарської продукції
	Розширення ринків збуту; збільшення валютних надходжень

	Цифровий моніторинг вантажів
	GPS-контроль, цифрові заявки, електронний документообіг
	Підвищення прозорості та довіри клієнтів; покращення сервісу

	Логістичний консалтинг
	Аналітика логістичних процесів, оптимізація маршрутів
	Створення доданої вартості; зміцнення іміджу експертної компанії


SWOT-аналіз ПрАТ «Агроспецтранссервіс» у контексті бренд-менеджменту представлений в табл. 2.2.
Таблиця 2.2

SWOT-аналіз ПрАТ «Агроспецтранссервіс» у контексті бренд-менеджменту
	Сильні сторони (S)


	
	Сильні сторони (S)


	Наявність власного транспорту та логістичної інфраструктури
	Низький рівень цифровізації бренд-комунікацій

	Стабільні довгострокові партнерства з агровиробниками
	Відсутність вираженої бренд-стратегії

	Сформована репутація надійного логістичного оператора
	Недостатня внутрішня комунікація між підрозділами

	Кваліфікований персонал та дисципліна
	Слабка корпоративна культура та низький рівень залученості персоналу

	Можливості (О)
	Загрози (T)

	Цифровізація логістичних процесів та брендових сервісів
	Посилення конкуренції у транспортно-логістичному секторі

	Запровадження сучасної бренд-стратегії та маркетингової політики
	Коливання ринку аграрної продукції

	Розвиток корпоративної культури та HR-бренду
	Зростання логістичних витрат і паливних цін

	Розширення ринків та асортименту послуг
	Воєнні ризики та перебої в інфраструктурі


Таким чином, структурований SWOT-аналіз ПрАТ «Агроспецтранссервіс» у контексті бренд-менеджменту дозволяє оцінити внутрішні та зовнішні чинники, які впливають на формування, розвиток і конкурентоспроможність бренду підприємства. Проведений аналіз дає можливість виявити стратегічні переваги компанії, визначити обмеження та проблемні зони, а також окреслити потенційні напрями розвитку брендової політики.

У блоці сильних сторін (S) виділено ключові ресурси та компетенції, які формують основу бренду підприємства. Наявність власного транспортного парку, розвиненої логістичної інфраструктури, стабільних партнерських відносин із агровиробниками та високий рівень професійної дисципліни забезпечують позитивну репутацію та довіру цільової аудиторії. Дані фактори є важливими для позиціонування бренду як надійного логістичного оператора.

У слабких сторонах (W) визначено внутрішні проблеми, які стримують розвиток бренду. Серед них – недостатній рівень цифровізації бренд-комунікацій, відсутність чітко сформованої бренд-стратегії, слабка внутрішня комунікація та недостатня залученість персоналу. Дані аспекти негативно позначаються на цілісності бренду, його впізнаваності та здатності ефективно конкурувати на ринку.

Блок можливостей (O) окреслює перспективні напрями підсилення бренду підприємства. До них належать: цифрова модернізація логістичних і маркетингових процесів, упровадження сучасної бренд-стратегії, розвиток корпоративної культури та HR-бренду, а також розширення ринків і послуг. Реалізація цих можливостей може суттєво підвищити бренд-капітал і ринкові позиції компанії.

У блоці загроз (T) визначено зовнішні ризики, що можуть негативно вплинути на розвиток бренду. Серед них – загострення конкуренції в логістичному секторі, нестабільність ринку агропродукції, зростання операційних витрат та воєнні ризики, пов’язані з інфраструктурними обмеженнями. Дані фактори потребують стратегічного управління та адаптивних комунікаційних рішень з боку підприємства.

Отже, бренд ПрАТ «Агроспецтранссервіс» має значний потенціал розвитку, однак для його реалізації необхідні інвестиції у цифровізацію, комунікації, корпоративну культуру та стратегічне планування. SWOT-аналіз формує основу для подальшого аналізу бренд-менеджменту підприємства та визначення напрямів його удосконалення в межах подальших розділів магістерської роботи.
Табл. 2.3 відображає ключові фінансові результати операційної діяльності ПрАТ «Агроспецтранссервіс» за 2023-2024 роки та дозволяє оцінити динаміку доходів і витрат підприємства у досліджуваний період. Представлені показники демонструють загальне зростання масштабів діяльності компанії, що свідчить про розширення ринку послуг і підвищення ефективності логістичних операцій.

Таблиця 2.3
Результати операційної діяльності ПрАТ «Агроспецтранссервіс» 
за 2023-2024 рр.
	Показник
	2023 рік

(тис. грн.)
	2024 рік 

(тис. грн.)

	Чистий дохід від реалізації
	1178,3
	1692,6

	Інші операційні доходи
	1964,1
	2218,2

	Разом доходи
	3143,5
	3910,8

	Собівартість реалізованої продукції
	1472,1
	1924,3

	Інші операційні витрати
	1595,5
	1893,7

	Разом витрати
	3067,6
	3831,9


Чистий дохід від реалізації у 2024 році становив 1692,6 тис. грн, що на 514,3 тис. грн більше порівняно з 2023 роком (1178,3 тис. грн). Така позитивна динаміка (+43,6 %) свідчить про збільшення обсягів наданих транспортно-логістичних послуг, зростання клієнтської бази та підвищення попиту на логістичні рішення підприємства.

Інші операційні доходи також зросли – з 1964,1 тис. грн у 2023 році до 2218,2 тис. грн у 2024 році (+254,1 тис. грн, або +12,9 %). Це може бути пов’язано з розширенням спектра додаткових послуг, вдосконаленням сервісної пропозиції та активнішим використанням цифрових інструментів моніторингу й супроводу вантажів.

Загалом сукупні доходи підприємства збільшилися з 3143,5 тис. грн у 2023 році до 3910,8 тис. грн у 2024 році, що становить приріст на 767,3 тис. грн (+24,4 %), що  підтверджує тенденцію до стабільного розвитку операційної діяльності.

Щодо структури витрат, собівартість реалізованої продукції зросла з 1472,1 тис. грн до 1924,3 тис. грн (+452,2 тис. грн або +30,7 %), що може бути наслідком підвищення тарифів на паливо, технічне обслуговування транспорту та витрат на логістичне обслуговування.

Інші операційні витрати також збільшилися – з 1595,5 тис. грн до 1893,7 тис. грн (+298,2 тис. грн або +18,7 %), що може бути пов’язано з інвестиціями у цифровізацію, розширенням штату, витратами на маркетинг, орендою складів або впровадженням нових логістичних рішень.

Зростання витрат призвело до збільшення загальної суми операційних витрат із 3067,6 тис. грн до 3831,9 тис. грн (+764,3 тис. грн або +24,9 %). Проте динаміка доходів випереджає динаміку витрат, що свідчить про збереження ефективності операційної діяльності.

Таким чином, дані таблиці підтверджують позитивні тенденції у розвитку ПрАТ «Агроспецтранссервіс», зокрема збільшення обсягів послуг, розширення клієнтської бази та зростання доходів. Підприємство демонструє здатність адаптуватися до ринкових змін і підтримувати фінансову стабільність, що є важливим підґрунтям для подальшого удосконалення бренд-менеджменту.

2.2. Аналіз діючої системи бренд-менеджменту підприємства
Ефективність функціонування бренду підприємства значною мірою залежить від того, наскільки узгодженою, системною та стратегічно спрямованою є його бренд-менеджментова діяльність. На сучасному етапі розвитку ПрАТ «Агроспецтранссервіс» здійснює управління брендом на базовому операційному рівні, проте не має повністю сформованої, цілісної та стратегічно орієнтованої бренд-стратегії, що зумовлює необхідність аналізу ключових компонентів діючої системи бренд-менеджменту, визначення її сильних сторін та недоліків, а також оцінки ефективності комунікаційної взаємодії підприємства з цільовими аудиторіями.

Аналіз брендової ідентичності та позиціонування. На даний час підприємство не має чітко задекларованої бренд-ідентичності, яка включала б формалізовану місію, цінності бренду, атрибути та унікальну торгову пропозицію. Позиціонування компанії як надійного логістичного оператора базується переважно на її фактичному досвіді та репутаційних характеристиках, що формувалися протягом тривалого періоду роботи на ринку.

Водночас відсутність чіткої комунікації щодо ключових переваг бренду, його унікальності, стандартів сервісу та ціннісної пропозиції знижує впізнаваність компанії та її конкурентні можливості у сфері логістичних послуг.

Комунікаційна політика підприємства. Комунікації ПрАТ «Агроспецтранссервіс» здійснюються здебільшого у традиційній формі:
– прямі переговори з партнерами;

– ділове листування;

– офлайн-презентації;

– участь у професійних виставках та заходах.

Активність у цифровому середовищі є недостатньою:
– відсутня сучасна вебсторінка, що виконує функції маркетингового та бренд-платформного інструменту;
– не використовуються можливості соціальних мереж (Facebook, LinkedIn, Instagram) для просування бренду;
– відсутня система онлайн-комунікацій зі споживачами;
– маркетинговий контент (фото-, відеоматеріали, інформаційні пости) не створюється системно.

Це значно обмежує охоплення аудиторії, рівень впізнаваності та формування сучасного бренду логістичної компанії.

Управління споживчим досвідом. Взаємодія з клієнтами базується на особистих контактах та досвіді співпраці, що створює доволі стабільну клієнтську базу. Однак відсутні: 

– системи оцінювання задоволеності клієнтів (CSI, NPS);

– стандарти сервісу;

– регламенти роботи з рекламаціями;

– цифрові інструменти відстеження customer journey.

Через це компанія не використовує потенціал управління лояльністю клієнтів, не формує цілісний сервісний бренд і не може виявляти приховані точки покращення сервісу.

Аналіз візуальної ідентичності. Візуальна складова бренду представлена мінімально. На підприємстві відсутні:
– брендбук або гайдлайн;

– стандартизовані правила використання логотипу;

– єдиний стиль корпоративних матеріалів;

– оформлення для соцмереж, вебсторінки та презентацій.

Наявність базового логотипу без цілісної системи айдентики не дозволяє бренду виглядати сучасно, професійно та впізнавано.

Аналіз внутрішнього бренд-менеджменту та корпоративної культури. Корпоративна культура на підприємстві має ознаки традиційної ієрархічної моделі з високим рівнем регламентованості, що забезпечує стабільність, але одночасно обмежує креативність, ініціативність і бренд-орієнтовану поведінку персоналу.

Проблемними залишаються:
– відсутність HR-брендінгу;
– низький рівень внутрішніх комунікацій;
– недооцінення ролі персоналу у формуванні бренду;
– відсутність системи нематеріальної мотивації.

Формування сильного бренду неможливе без корпоративної культури, що підтримує місію, цінності та клієнтоорієнтований підхід.

Оцінювання результативності бренд-менеджменту. Система оцінки ефективності бренд-менеджменту на підприємстві фактично відсутня.
Не застосовуються: 

– показники впізнаваності (Brand Awareness);

– показники лояльності клієнтів (CLI, NPS);

– економічні метрики ефективності (ROMI);

– аналіз digital-показників (CTR, охоплення, engagement rate).

Через це підприємство не має можливості об’єктивно оцінювати дієвість комунікацій, рекламних заходів і впливу бренду на фінансові результати.

Отже, діюча система бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» характеризується базовим рівнем розвитку та недостатньою структурованістю. Підприємство має вагомі ринкові переваги – стабільну репутацію, досвід роботи, матеріально-технічну базу, партнерські зв’язки, але брендова система не використовується як стратегічний інструмент конкурентної боротьби. Основні проблеми: 

– відсутність бренд-стратегії;
– низький рівень цифрових комунікацій;
– відсутність формалізованої айдентики;
– слабкий HR-бренд;
– нестача системи оцінювання ефективності бренду.

Це визначає потребу у розробленні та впровадженні сучасної модельної системи бренд-менеджменту, що буде розглянуто у наступному підпункті.

Оцінка стану бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» представлена в табл. 2.4.

Таблиця 2.4

Оцінка стану бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс»
	Компонент бренд-менеджменту
	Поточний стан
	Оцінка (низький / середній / високий рівень)
	Основні проблеми / коментарі

	Бренд-стратегія
	Відсутня формалізована стратегія бренду; немає чіткого позиціонування
	Низький
	Бренд не використовується як стратегічний інструмент; немає документованої ціннісної пропозиції

	Бренд-ідентичність (айдентика)
	Є базовий логотип, але відсутні брендбук, стиль, єдині стандарти візуальних матеріалів
	Низький
	Підприємство виглядає «несистемно» у комунікаціях; низька впізнаваність

	Комунікаційна політика
	Комунікації переважно офлайн; слабка digital-активність; вебсайт застарілий
	Низький – середній
	Не використовуються соцмережі, онлайн-реклама, системні маркетингові інструменти

	Цифрова присутність (digital branding)
	Мінімальна цифровізація маркетингу; відсутні digital-метрики
	Низький
	Не формує онлайн-імідж; втрачено потенціал охоплення аудиторії

	Управління споживчим досвідом (CX)
	Взаємодія зі споживачами — через особисті контакти; не проводиться оцінка задоволеності
	Низький
	Відсутні CSI, NPS, системи роботи з рекламаціями

	HR-бренд та корпоративна культура
	Традиційна ієрархічна модель; низька інноваційність та залученість персоналу
	Середній
	HR-бренд не сформований; слабка мотиваційна система

	Маркетингові інструменти бренду
	Практично не використовуються сучасні інструменти просування
	Низький
	Відсутні контент-стратегія, рекламні кампанії, соціальні медіа

	Оцінка ефективності бренду
	Метрики не відстежуються; показники не використовуються для управління
	Низький
	Відсутність KPI: Brand Awareness, ROMI, SOV, Loyalty Index

	Репутація та ринкове позиціонування
	Стійка позитивна репутація серед партнерів та клієнтів
	Високий
	Сильна репутація не підтримується професійною бренд-системою


За результатами оцінювання видно, що більшість елементів бренд-менеджменту мають низький рівень розвитку, тоді як репутаційний потенціал підприємства – високий, але не використовується належним чином, що підкреслює необхідність розроблення цілісної системи бренд-менеджменту, яка охоплюватиме бренд-стратегію, айдентику, цифрові канали, управління досвідом клієнтів та HR-бренд.
2.3. Оцінка ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс»
Оцінка ефективності бренд-менеджменту дозволяє визначити, наскільки результативно підприємство використовує власний бренд як інструмент формування конкурентних переваг, утримання клієнтів та забезпечення довгострокового розвитку. Для ПрАТ «Агроспецтранссервіс» проведення такого аналізу є особливо важливим у контексті зростаючої конкуренції, диджиталізації логістичного ринку та потреби у формуванні сучасної брендової стратегії.

Комплексне оцінювання включає аналіз:

· впізнаваності та репутаційного позиціонування бренду;

· ефективності комунікаційної політики;

· рівня лояльності та задоволеності клієнтів;

· внутрішнього бренд-менеджменту та залученості персоналу;

· економічної результативності та впливу бренду на операційні показники.

Впізнаваність та репутація бренду. Згідно з результатами SWOT-аналізу, бренд ПрАТ «Агроспецтранссервіс» має стабільну позитивну репутацію серед постійних партнерів, що свідчить про високий рівень довіри та професійності компанії. Водночас широка впізнаваність на ринку є недостатньою, що зумовлено:

· відсутністю системного просування бренду;

· низькою digital-присутністю;

· обмеженою маркетинговою активністю;

· відсутністю позиціонування на зовнішніх ринках.

Це обмежує можливість підприємства формувати стійкі конкурентні переваги.

Оцінка комунікаційної політики. Комунікації підприємства мають переважно операційний характер і не виконують стратегічної брендової функції.  Виявлені проблеми:

· відсутність сучасної вебсторінки з чітким позиціонуванням;

· невикористання соціальних мереж;

· відсутність рекламних та PR-кампаній;

· відсутність системного контенту та інформаційної підтримки бренду.

Ефективність комунікацій є низькою, що знижує вплив бренду на сприйняття клієнтів і потенційних партнерів.

Лояльність та задоволеність клієнтів. Підприємство має стабільну клієнтську базу, що свідчить про певний рівень лояльності. Проте оцінка задоволеності клієнтів не проводиться, оскільки відсутні інструменти:

· NPS (Net Promoter Score);

· CSI (Customer Satisfaction Index);

· регулярні опитування та зворотний зв’язок;

· аналіз customer journey.

Через це підприємство не може об’єктивно вимірювати рівень лояльності, якість сервісу та потенційні причини відтоку клієнтів.

Внутрішній бренд-менеджмент. Корпоративна культура не є орієнтованою на бренд і не формує відчуття «єдиної бренд-команди». Виявлено такі недоліки:

· відсутність HR-бренду;

· низький рівень комунікацій між підрозділами;

· нестача інтегрованих корпоративних цінностей;

· відсутність навчальних програм, спрямованих на бренд-орієнтовану поведінку персоналу.

Це впливає на підтримку бренду зсередини та обмежує його розвиток назовні.

Економічна оцінка ефективності бренд-менеджменту

Для оцінки економічної результативності проаналізовано динаміку доходів і витрат (табл. 2.3), яка демонструє зростання операційної діяльності:

· загальні доходи підприємства зросли на 24,4 %;

· витрати – на 24,9 %, що є пропорційним;

· підприємство зберігає позитивну різницю між доходами та витратами.

Проте зростання фінансових результатів відбувається не завдяки бренд-менеджменту, а переважно за рахунок:

· розширення операційної діяльності;

· збільшення обсягів перевезень;

· підвищення ефективності логістичних процесів.

Таким чином, бренд наразі не є драйвером економічного розвитку підприємства, що підтверджує низький рівень його управління.

Загальна оцінка рівня бренд-менеджменту. На основі таблиці 2.4 систематизовано рівень розвитку бренд-менеджменту за ключовими компонентами. Поточний рівень оцінюється як низький-середній, що проявляється у:

· відсутності стратегічної бренд-архітектури;

· нерозвиненій айдентиці;

· мінімальній цифровій присутності;

· слабкому управлінні клієнтським досвідом;

· відсутності системи оцінки ефективності бренду.

Сильним аспектом є позитивна репутація компанії серед партнерів, однак вона не підкріплена системною брендовою політикою.

Отже, загальна оцінка ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» показує, що його поточний стан не відповідає сучасним вимогам ринку та не забезпечує максимального використання потенціалу бренду. Бренд-менеджмент знаходиться на початковому етапі становлення та потребує глибокої модернізації, включаючи:

· створення бренд-стратегії;

· розроблення бренд-ідентичності;

· цифровізацію маркетингових комунікацій;

· впровадження систем управління лояльністю;

· розвиток HR-бренду;

· формування показників ефективності (KPI, NPS, ROMI).

Цей аналіз стає підґрунтям для визначення шляхів удосконалення бренд-менеджменту, які будуть розглянуті у третьому розділі магістерської роботи.
Ключові індикатори оцінювання ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» представлені в табл. 2.5.
Таблиця 2.5

Ключові індикатори оцінювання ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс»
	Індикатор (KPI)
	Метод вимірювання
	Оптимальне значення / вимоги
	Фактичний стан на підприємстві
	Оцінка (низька / середня / висока)

	Brand Awareness (впізнаваність бренду)
	Опитування, аналіз охоплення, частка згадуваності
	60–80 % у цільовому сегменті
	Менш як 20 %, необізнаність широкої аудиторії
	Низька

	Brand Loyalty (лояльність клієнтів)
	Повторні замовлення, частка постійних клієнтів
	> 50 % повторних звернень
	Висока серед партнерів, але без вимірювання
	Середня

	NPS (Net Promoter Score)
	Оцінка готовності рекомендувати бренд
	> 30 %
	Не вимірюється
	Низька

	CSI (Customer Satisfaction Index)
	Регулярні опитування, анкетування
	80–90 %
	Не проводиться
	Низька

	Share of Voice (частка присутності в медіа)
	Моніторинг соцмереж, згадувань, реклами
	5–10 % у сегменті
	Мінімальна активність
	Низька

	Digital Engagement (цифрова взаємодія)
	Аналіз соцмереж: ER, CTR, охоплення
	Стабільне зростання показників
	Соцмережі не використовуються
	Низька

	Consistency of Brand Identity (цілісність айдентики)
	Оцінка наявності брендбуку та єдиного стилю
	Повний брендбук, стандарти
	Відсутні стандарти
	Низька

	HR Brand Strength (сила HR-бренду)
	Опитування персоналу, рівень залученості
	> 70 % engagement
	Недостатня мотивація та комунікація
	Середня–низька

	ROMI (ефективність маркетингових інвестицій)
	(Дохід – витрати) / витрати на маркетинг
	> 100 %
	Маркетингові інвестиції мінімальні, ефект не вимірюється
	Низька

	Reputation Index (репутаційний індекс)
	Відгуки клієнтів, партнерів, оцінка експертів
	Високий рівень довіри
	Стійка позитивна репутація
	Висока


Необхідно зазначити, що переважна більшість індикаторів мають низький рівень розвитку, що вказує на невикористаний потенціал бренду.; найкраще підприємство проявляє себе у сфері репутації та лояльності постійних клієнтів; найслабші місця: digital-бренд, вимірювання клієнтського досвіду, маркетингова аналітика, брендова айдентика.
Табл. 2.5 узагальнює ключові індикатори оцінювання ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» та демонструє фактичний рівень їх реалізації на підприємстві. Представлені показники відображають основні напрями, за якими у сучасних компаніях здійснюється контроль і вимірювання результатів бренд-стратегії, маркетингових комунікацій та взаємодії зі споживачами.

Першу групу показників формують індикатори, що характеризують зовнішнє сприйняття бренду. Так, рівень впізнаваності (Brand Awareness) оцінюється як низький, що пов’язано з відсутністю активної маркетингової та digital-комунікації. Показники лояльності клієнтів свідчать про наявність стабільної бази партнерів, але підприємство не проводить вимірювання цих даних у формалізованому вигляді. NPS та CSI – ключові метрики, які дозволяють оцінити задоволеність та готовність клієнтів рекомендувати компанію, – на підприємстві не використовуються, що значно обмежує можливості управління клієнтським досвідом.

Другу групу становлять цифрові індикатори, які демонструють майже повну відсутність цифрової активності бренду: підприємство не веде соціальні мережі, не проводить онлайн-рекламу та не вимірює показники цифрової взаємодії (Digital Engagement). Через це не відбувається формування бренд-присутності у цифровому середовищі, яке є ключовим для сучасних логістичних компаній.

Третя група індикаторів стосується внутрішньої бренд-системи. Рівень цілісності бренд-ідентичності оцінюється як низький, оскільки на підприємстві відсутні брендбук та стандарти корпоративного стилю. Показники HR-бренду знаходяться на середньому рівні, що пояснюється стабільністю колективу, але водночас недостатньою залученістю персоналу та відсутністю комплексної мотиваційної системи.

Фінансово-маркетинговий показник ROMI (ефективність маркетингових інвестицій) не розраховується через відсутність планових інвестицій у маркетинг, що також засвідчує невикористання бренду як інструменту економічного зростання.

Позитивним винятком є лише репутаційний індекс, який характеризується високою оцінкою з боку партнерів та клієнтів, що свідчить, що підприємство має сильний репутаційний фундамент, але не підтримує його інструментами сучасного бренд-менеджменту.

Отже, табл. 2.5 демонструє, що більшість індикаторів перебувають на низькому рівні, що підтверджує необхідність глибокої трансформації системи бренд-менеджменту. Підприємство має значний потенціал для підвищення ефективності бренду завдяки формуванню бренд-стратегії, цифровізації комунікацій та розвитку HR-бренду, що розглядатиметься у наступному розділі.
Отже, проведений комплексний аналіз бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» дозволило виявити ключові характеристики діяльності підприємства, оцінити ефективність його брендової політики та визначити проблемні аспекти, які стримують розвиток бренду в сучасному конкурентному середовищі.

Дослідження загальної характеристики підприємства показало, що ПрАТ «Агроспецтранссервіс» займає важливе місце в аграрно-логістичній інфраструктурі України, має стійку ділову репутацію, налагоджені партнерські зв’язки та достатній кадровий потенціал. Разом з тим цифровізація, маркетингові інструменти та бренд-комунікації на підприємстві розвинені недостатньо, що знижує рівень його ринкової впізнаваності та можливості формування сильного конкурентного бренду.

Аналіз діючої системи бренд-менеджменту продемонстрував, що вона перебуває на початковому етапі розвитку. Підприємство не має формалізованої бренд-стратегії, чіткої айдентики, єдиної комунікаційної платформи та системи управління споживчим досвідом. Відсутність цифрових інструментів просування, низький рівень взаємодії із цільовими аудиторіями та недооцінення ролі корпоративної культури істотно послаблюють вплив бренду на ринкові позиції підприємства.

Оцінювання ефективності бренд-менеджменту показало, що ключові індикатори впізнаваності, лояльності, цифрової активності та аналітики не відстежуються або знаходяться на низькому рівні. Водночас підприємство має сильний репутаційний потенціал і стабільну клієнтську базу, що створює сприятливе середовище для подальшого розвитку бренду. Наявні ресурси, операційні можливості та стійкі партнерські зв’язки є важливими передумовами для модернізації системи бренд-менеджменту.

Таким чином, результати проведеного аналізу свідчать про наявність суттєвих дисбалансів між фактичним ринковим потенціалом підприємства і рівнем розвитку його бренд-системи. Виявлені недоліки підтверджують необхідність розроблення цілісної, сучасної та технологічно орієнтованої моделі бренд-менеджменту, спрямованої на підвищення впізнаваності, зміцнення лояльності споживачів, інтеграцію цифрових інструментів та формування конкурентоспроможного корпоративного бренду. Ці положення стали підґрунтям для розроблення практичних рекомендацій та напрямів удосконалення бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс», які розглядаються у третьому розділі.

розділ 3.

НАПРЯМИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ ПРАТ «АГРОСПЕЦТРАНССЕРВІС»
3.1. Стратегічні підходи до вдосконалення бренд-менеджменту  на підприємстві
Ефективний бренд-менеджмент є важливою передумовою конкурентоспроможності та стійкого розвитку сучасного підприємства. Для ПрАТ «Агроспецтранссервіс», діяльність якого здійснюється в умовах високої конкуренції, диджиталізації логістичних процесів та зростаючих вимог клієнтів, стратегічне вдосконалення бренд-менеджменту стає критичним фактором зміцнення ринкових позицій та формування сильного корпоративного іміджу.

Результати аналізу, наведеного у другому розділі, показали, що підприємство має значний репутаційний потенціал, але водночас характеризується низьким рівнем розвитку бренд-стратегії, цифрової присутності, управління споживчим досвідом та внутрішньої корпоративної культури, що вимагає застосування стратегічних підходів, спрямованих на формування цілісної, проактивної та ринково орієнтованої системи бренд-менеджменту.

Формування та впровадження інтегрованої бренд-стратегії. Одним із ключових стратегічних напрямів є розроблення повноцінної бренд-стратегії, яка охоплюватиме:

· місію та цінності бренду;

· унікальну ціннісну пропозицію (USP);

· цільові сегменти споживачів;

· ринкове позиціонування;

· ключові комунікаційні меседжі;

· стандарти сервісу та взаємодії з клієнтами.

Інтегрована бренд-стратегія забезпечить узгодженість усіх маркетингових, комунікаційних та сервісних активностей підприємства та підвищить впізнаваність бренду на логістичному ринку.

Розвиток візуальної ідентичності та створення брендбуку. Щоб забезпечити професійне та послідовне представлення компанії на ринку, необхідно розробити сучасну систему айдентики, яка включатиме:

· логотип та основні графічні елементи,

· кольорову палітру та шрифтові рішення,

· візуальні шаблони для маркетингових матеріалів,

· стандарти оформлення документації, презентацій, соціальних мереж.

Створення брендбуку дозволить стандартизувати всі візуальні комунікації та підвищить організованість, впізнаваність і професійність бренду.

Цифровізація бренд-комунікацій та розвиток digital branding. З огляду на низьку цифрову активність підприємства, одним із пріоритетних стратегічних напрямів є:

· створення сучасного корпоративного вебсайту;

· активне ведення соціальних мереж (Facebook, Instagram, LinkedIn);

· впровадження контент-стратегії (новини, кейси, аналітика, відео);

· запуск digital-рекламних кампаній;

· моніторинг цифрових метрик (CTR, ER, SOV, охоплення).

Цифровізація комунікацій дозволить суттєво розширити аудиторію бренду, підвищити рівень довіри та сформувати сучасний імідж компанії.

Посилення клієнтоорієнтованості та управління споживчим досвідом (Customer Experience Management). Сильний бренд у логістичній галузі формується не лише завдяки комунікаціям, а передусім через якість взаємодії з клієнтом. Тому необхідно впровадити:

· стандарти сервісу на всіх етапах логістичного циклу;

· систему вимірювання задоволеності клієнтів (CSI);

· індекс лояльності NPS;

· систему обробки рекламацій;

· CRM-систему для управління відносинами з клієнтами.

Системне управління споживчим досвідом забезпечить підвищення лояльності, повторних звернень і позитивних рекомендацій.

Формування сильного HR-бренду та розвиток корпоративної культури. Ефективний бренд формується як зовнішнім образом, так і внутрішнім середовищем компанії. Підприємству доцільно:

· розробити HR-бренд як роботодавця;

· сформувати систему корпоративних цінностей;

· упровадити програми навчання та розвитку персоналу;

· підвищити рівень внутрішніх комунікацій;

· мотивувати працівників до бренд-орієнтованої поведінки.

Це підвищить залученість персоналу та сприятиме зміцненню цілісного іміджу бренду.

Запровадження системи оцінювання ефективності бренд-менеджменту. Для забезпечення контрольованості та вимірюваності результатів бренд-менеджменту необхідно впровадити систему KPI:

· Brand Awareness,

· Customer Loyalty Index,

· NPS і CSI,

· ROMI,

· Digital Engagement Metrics.

Регулярне вимірювання цих показників дозволить коригувати бренд-стратегію та оптимізувати витрати на маркетинг.

Узагальнюючи викладене, стратегічні підходи до вдосконалення бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» мають базуватися на:

· формуванні цілісної бренд-стратегії;

· модернізації айдентики;

· інтеграції цифрових інструментів;

· посиленні клієнтоорієнтованості;

· розвитку корпоративної культури;

· системному вимірюванні результативності.

Реалізація цих підходів дозволить підприємству зміцнити свої позиції на ринку, підвищити конкурентоспроможність і забезпечити формування сильного, впізнаваного та довготривало цінного бренду.

Інтегрована стратегія розвитку бренду ПрАТ «Агроспецтранссервіс» представлена в табл. 3.1.

Таблиця 3.1

Інтегрована стратегія розвитку бренду ПрАТ «Агроспецтранссервіс»
	Стратегічний елемент
	Зміст та заходи
	Очікуваний ефект

	Місія та цінності бренду
	Формування місії, визначення ключових корпоративних цінностей, створення унікальної ціннісної пропозиції (USP).
	Підвищення цілісності бренду, зміцнення позиціонування на ринку.

	Цільові сегменти
	Ідентифікація ключових споживчих груп: агровиробники, експортери, логістичні оператори.
	Фокусування маркетингових комунікацій та оптимізація бренд-стратегії.

	Позиціонування бренду
	Визначення ключових переваг: надійність, швидкість, технологічність, безпека перевезень.
	Відбудова від конкурентів, формування чіткого ринкового образу.

	Комунікаційна стратегія
	Розробка комунікаційних меседжів, каналів та інструментів просування.
	Підвищення впізнаваності та формування брендової довіри.


Табл. 3.1 відображає ключові складові інтегрованої бренд-стратегії ПрАТ «Агроспецтранссервіс», що є основою для формування цілісного, конкурентоспроможного та ринково орієнтованого бренду підприємства. У таблиці систематизовано стратегічні елементи, відповідні заходи та очікувані ефекти їх упровадження, що дозволяє чітко структурувати напрями розвитку бренд-менеджменту. Першим елементом є місія та цінності бренду, які формують ідеологічну основу бренд-стратегії. Розроблення місії, визначення ключових цінностей та створення унікальної ціннісної пропозиції (USP) забезпечує підвищення цілісності бренду, сприяє чіткому позиціонуванню підприємства та допомагає сформувати чіткі орієнтири для внутрішніх і зовнішніх комунікацій. Другий елемент – ідентифікація цільових сегментів, що передбачає визначення основних груп споживачів, зокрема агровиробників, експортерів та логістичних операторів. Така сегментація дозволяє адаптувати маркетингові інструменти та підвищити точність комунікацій, націлюючи бренд на найбільш перспективні ринкові ніші. Третім компонентом є ринкове позиціонування, яке вказує на ключові переваги компанії: надійність, швидкість, технологічність та безпека логістичних процесів. Чітке позиціонування забезпечує відбудову від конкурентів, формує однозначне сприйняття бренду та сприяє посиленню його ринкової диференціації.  Четвертий стратегічний елемент – комунікаційна стратегія, що охоплює розробку ключових меседжів, каналів і форм комунікацій. Її впровадження спрямоване на підвищення впізнаваності бренду, формування довіри клієнтів та посилення його присутності в інформаційному просторі.

У комплексі всі зазначені елементи створюють основу для формування цілісної бренд-стратегії, яка забезпечуватиме системність, послідовність і результативність брендової діяльності підприємства. Табл. 3.1 наочно демонструє необхідність переходу ПрАТ «Агроспецтранссервіс» від фрагментарних маркетингових заходів до цілісної системної роботи з брендом.

Розвиток бренд-ідентичності та створення брендбуку представлено в табл. 3.2.
Таблиця 3.2

Розвиток бренд-ідентичності та створення брендбуку
	Компонент айдентики
	Заходи з удосконалення
	Результати впровадження

	Логотип і графічні елементи
	Оновлення логотипу, створення стильових елементів, графічних патернів.
	Сучасний та впізнаваний візуальний образ бренду.

	Корпоративна палітра та шрифти
	Визначення основних і додаткових кольорів, стандартизація шрифтів.
	Єдиний стиль у всіх комунікаційних матеріалах.

	Візуальні шаблони
	Розробка шаблонів для презентацій, брошур, соцмереж, звітів.
	Підвищення професійності маркетингових матеріалів.

	Брендбук
	Створення офіційного документа зі стандартами використання айдентики.
	Система, що регулює та уніфікує всі комунікації бренду.


Табл. 3.2 відображає ключові складові розвитку бренд-ідентичності ПрАТ «Агроспецтранссервіс» та заходи, необхідні для їх удосконалення. Представлена інформація систематизує основні елементи візуальної айдентики та демонструє їхню роль у формуванні цілісного бренду, що є важливим для підвищення впізнаваності, професійності та конкурентоспроможності підприємства на ринку логістичних послуг.

Першим компонентом виступають логотип та графічні елементи, які є базою візуального образу бренду. У таблиці зроблено акцент на потребі їх оновлення та модернізації відповідно до сучасних дизайнерських тенденцій. Впровадження оновленого логотипу та фірмових стилістичних елементів сприятиме покращенню зовнішнього сприйняття підприємства, формуванню асоціацій із надійністю, технологічністю та професійністю.

Другим важливим елементом є корпоративна кольорова палітра та шрифтові рішення, що визначають єдиний стиль усіх комунікаційних матеріалів. Їх стандартизація забезпечує візуальну цілісність бренду, формує впізнаваність та створює професійне оформлення документів, презентацій і маркетингових матеріалів.

Третій блок стосується візуальних шаблонів, які охоплюють макети для презентацій, соціальних мереж, буклетів, рекламних матеріалів та корпоративних документів. Розроблення таких шаблонів забезпечує послідовність візуального стилю, підвищує швидкість підготовки маркетингових матеріалів і сприяє більш ефективному та професійному просуванню бренду.

Ключовим елементом системи айдентики є створення брендбуку, який міститиме всі стандарти використання фірмового стилю, правила застосування логотипу, кольорів, шрифтів та візуальних елементів. Брендбук виступає регулятором усіх комунікаційних активностей, забезпечує їхню узгодженість та дозволяє уникати хаотичного, несистемного візуального представлення бренду.

Таким чином, табл. 3.2 демонструє послідовність та комплексність заходів, необхідних для формування сучасної та професійної бренд-ідентичності ПрАТ «Агроспецтранссервіс». Упровадження зазначених елементів забезпечить підвищення впізнаваності бренду, покращення комунікацій із клієнтами та створить візуальну основу для подальшої реалізації інтегрованої бренд-стратегії.

Цифровізація бренд-комунікацій та управління клієнтським досвідом представлена в табл. 3.3.
Таблиця 3.3

Цифровізація бренд-комунікацій та управління клієнтським досвідом
	Напрям цифровізації
	Інструменти та заходи
	Очікуваний результат

	Корпоративний вебсайт
	Створення сучасного сайту, SEO-оптимізація, інтеграція онлайн-сервісів.
	Зростання кількості звернень, підвищення конверсії та довіри.

	Соціальні мережі
	Створення сторінок у Facebook, LinkedIn, Instagram; регулярний контент.
	Розширення аудиторії, підвищення впізнаваності бренду.

	Цифровий маркетинг
	Запуск таргетованої реклами, email-маркетинг, контент-стратегія.
	Зростання SOV, охоплення та online-engagement.

	Управління клієнтським досвідом (CEM)
	NPS, CSI, CRM-система, стандарти сервісу, зворотний зв’язок.
	Підвищення лояльності, повторних замовлень та позитивних рекомендацій.


Табл. 3.3 узагальнює ключові напрями цифровізації бренд-комунікацій та інструменти управління клієнтським досвідом, які мають стратегічне значення для підвищення ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс». Представлені у таблиці напрями дозволяють структурувати основні цифрові рішення, їх зміст та очікувані результати впровадження, що формує основу для модернізації комунікаційної політики підприємства.

Першим напрямом виступає створення сучасного корпоративного вебсайту, який є центральним цифровим інструментом представлення бренду. Застосування вебдизайну, SEO-оптимізації, інтеграції онлайн-сервісів та форм зворотного зв’язку забезпечує підвищення довіри потенційних клієнтів, збільшення кількості звернень та формування професійного іміджу підприємства. У сучасних умовах наявність інформативного, функціонального та мобільно адаптивного вебресурсу є критично важливим фактором конкурентоспроможності. Другий напрям пов’язаний із розвитком присутності у соціальних мережах (Facebook, LinkedIn, Instagram), які становлять важливі канали комунікації з клієнтами та партнерами. Регулярне розміщення контенту (новин, кейсів, відео, інфографік), проведення рекламних кампаній та активне взаємодіяння з аудиторією дозволяють значно розширити бренд-охоплення, підвищити впізнаваність і залученість цільових сегментів. Для логістичних компаній соціальні мережі стають ефективним інструментом демонстрації професійності та оперативності. Третій стратегічний блок стосується впровадження цифрового маркетингу, що включає таргетовану рекламу, email-маркетинг, контент-стратегії та аналітику ефективності digital-кампаній. Застосування таких інструментів сприяє збільшенню частки голосу бренду (SOV), охоплення аудиторії, формуванню якісних лідів та підвищенню конверсій у звернення. Для ПрАТ «Агроспецтранссервіс» це відкриває можливості формування широкої та різноманітної клієнтської бази.

Четвертий напрям – управління клієнтським досвідом (Customer Experience Management), що є визначальним у формуванні лояльності та довгострокових партнерських відносин. Використання інструментів NPS, CSI, CRM-систем, стандартів сервісу та механізмів зворотного зв’язку дозволяє системно вимірювати задоволеність клієнтів, оцінювати якість взаємодії та оперативно реагувати на проблеми. Для логістичних підприємств рівень сервісу є ключовим фактором конкурентної боротьби, тому впровадження CEM-системи значно підсилює бренд.

Узагальнюючи, табл. 3.3 демонструє комплексний підхід до цифровізації бренд-комунікацій та управління клієнтським досвідом. Реалізація зазначених заходів забезпечить підвищення впізнаваності, зміцнення ринкових позицій, формування позитивного іміджу та розвиток довгострокових відносин із клієнтами. Саме цифрові інструменти стануть фундаментом трансформації бренду ПрАТ «Агроспецтранссервіс» у сучасний, конкурентоспроможний і клієнтоорієнтований.
У межах пункту 3.1 було визначено стратегічні напрями вдосконалення бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс», що формують основу для системної трансформації бренду підприємства відповідно до вимог сучасного ринку логістичних послуг. Проведений аналіз показав, що підвищення ефективності бренд-менеджменту потребує переходу від фрагментарних маркетингових заходів до впровадження цілісної, концептуально обґрунтованої та технологічно орієнтованої бренд-стратегії.

Запропоновані стратегічні підходи охоплюють формування інтегрованої бренд-стратегії, модернізацію візуальної айдентики, активну цифровізацію комунікацій, розвиток клієнтоорієнтованості та систематизацію управління клієнтським досвідом, а також формування сильного внутрішнього HR-бренду. Реалізація цих напрямів забезпечить підвищення впізнаваності компанії, зміцнення репутації, формування конкурентних переваг та підвищення лояльності клієнтів.

Особливе значення має перехід до цифрових інструментів просування та інтерактивної взаємодії з аудиторією, що відповідає сучасним трендам ринку. Водночас створення бренд-орієнтованої корпоративної культури та внутрішньої системи мотивації сприятиме посиленню залученості персоналу та покращенню якості клієнтського сервісу.

Таким чином, стратегічні підходи, визначені у пункті 3.1, є необхідною передумовою для формування сильного, впізнаваного та конкурентоспроможного бренду ПрАТ «Агроспецтранссервіс». Вони закладають концептуальну основу для розроблення комплексної моделі удосконалення бренд-менеджменту, що буде запропонована у наступному підпункті 3.2.

3.2. Розроблення моделі підвищення ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс»
Проведений аналіз бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» у розділі 2 показав наявність структурних, комунікаційних та організаційних недоліків, що обмежують здатність підприємства формувати сильний корпоративний бренд і забезпечувати стабільну конкурентоспроможність. У зв’язку з цим виникає необхідність розроблення системної та інтегрованої моделі, спрямованої на підвищення ефективності бренд-менеджменту з урахуванням специфіки підприємства, логістичної галузі та сучасних ринкових умов.

Запропонована модель включає п’ять взаємопов’язаних блоків, що утворюють єдину систему стратегічного та операційного управління брендом.

Стратегічно-концептуальний блок. Цей блок формує цілісну ідейну та змістову основу бренд-менеджменту й передбачає:

· визначення місії, бачення та цінностей бренду;

· формування унікальної ціннісної пропозиції (USP);

· сегментацію цільової аудиторії та визначення ключових ринкових ніш;

· розробку позиціонування, що відображає переваги підприємства: надійність, швидкість, технологічність, безпечність логістичних операцій.

Основна роль блоку – забезпечення стратегічної узгодженості всіх маркетингових та операційних рішень із загальною бренд-стратегією компанії.

Бренд-ідентичність та корпоративний стиль. Другий блок спрямований на створення сучасної, професійної та впізнаваної візуальної айдентики бренду. Він передбачає:

· оновлення логотипу та графічних елементів;

· формування корпоративної кольорової палітри та шрифтових рішень;

· стандартизацію візуальних шаблонів для презентацій, документів, соціальних мереж;

· розроблення брендбуку.

Наявність цілісної айдентики є основою послідовності та впізнаваності бренду на ринку.

Digital branding та розвиток комунікацій. Третій блок моделі включає цифровізацію бренду й розвиток сучасних інструментів комунікації:

· створення корпоративного вебсайту з SEO-оптимізацією;

· ведення сторінок у соціальних мережах (Facebook, LinkedIn, Instagram);

· впровадження email-маркетингу, контент-стратегій та digital-реклами;

· використання мультимедійного контенту (відео, інфографіка, кейси).

Цифровий компонент значно розширює охоплення цільової аудиторії, підвищує впізнаваність і дозволяє здійснювати персоналізовану комунікацію з клієнтами.

Управління клієнтським досвідом (CEM) та сервісна стратегія. Ефективний бренд формується насамперед через взаємодію з клієнтом. Тому модель передбачає:

· впровадження стандартів сервісу на всіх етапах логістичного циклу;

· застосування систем оцінювання якості сервісу (CSI), лояльності (NPS) та Customer Journey Map;

· упровадження CRM-системи для управління відносинами з клієнтами;

· створення зворотного зв’язку й оперативного реагування на рекламації.

Цей блок забезпечує підвищення задоволеності клієнтів, зміцнення довіри та формування довгострокових партнерських відносин.

HR-бренд, внутрішня комунікація та корпоративна культура. Сильний зовнішній бренд неможливий без потужного внутрішнього корпоративного бренду. Тому модель передбачає:

· формування HR-бренду підприємства;

· створення системи корпоративних цінностей;

· підвищення рівня внутрішніх комунікацій;

· упровадження програм розвитку персоналу;

· мотивацію до бренд-орієнтованої поведінки та підвищення залученості працівників.

Цей блок сприяє формуванню командної взаємодії, позитивного психологічного клімату та внутрішньої підтримки бренду.

Система оцінювання ефективності бренд-менеджменту. Завершальним елементом моделі є створення системи ключових показників ефективності (KPI), що дозволяє вимірювати результати брендових заходів. До неї входять:

· Brand Awareness (впізнаваність бренду);

· NPS, CSI, індекс задоволеності клієнтів;

· ROMI (рентабельність маркетингових інвестицій);

· Digital Engagement Metrics;

· частка ринку та ростові показники клієнтської бази.

Система контролю забезпечує можливість коригувати бренд-стратегію та підвищувати її результативність.

Запропонована модель є комплексною, інтегрованою та адаптивною. Вона охоплює стратегічні, цифрові, комунікаційні, сервісні та організаційні компоненти, що разом формують цілісну систему управління брендом.

Модель дозволяє:

· підвищити впізнаваність та ринкову цінність бренду;

· забезпечити системність і послідовність комунікацій;

· зміцнити лояльність клієнтів;

· підвищити якість сервісу;

· посилити залученість персоналу;

· збільшити конкурентоспроможність підприємства у логістичній галузі.

Структурні компоненти моделі підвищення ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс»представлені в табл. 3.4.

Таблиця 3.4

Структурні компоненти моделі підвищення ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс»
	Компонент моделі
	Зміст та ключові елементи
	Очікуваний результат

	1. Стратегічно-концептуальний блок
	Місія бренду, цінності, USP, позиціонування, сегментація ринку
	Стратегічна узгодженість рішень, чітке ринкове позиціонування

	2. Бренд-ідентичність та корпоративний стиль
	Оновлення логотипу, кольорової палітри, шрифтів; брендбук; стандарти документів
	Впізнаваність, професійність і візуальна цілісність бренду

	3. Digital branding
	Вебсайт, SEO, соціальні мережі, контент-стратегія, цифрова реклама
	Зростання охоплення, трафіку, взаємодії та впізнаваності

	4. Управління клієнтським досвідом (CEM)
	NPS, CSI, CRM, стандарти сервісу, Customer Journey Map
	Підвищення лояльності, задоволеності та повторних звернень

	5. HR-бренд та корпоративна культура
	Цінності, внутрішні комунікації, навчання, мотивація, програми розвитку
	Залученість персоналу, підтримка бренд-стратегії, командність

	6. KPI та система контролю ефективності
	Brand Awareness, ROMI, SOV, Digital Engagement Metrics, частка ринку
	Прозорість результатів, можливість коригування стратегії


Табл. 3.4 представляє структурні компоненти моделі підвищення ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» та відображає логіку побудови комплексної системи управління брендом. У таблиці систематизовано шість ключових блоків моделі, кожен із яких виконує важливу роль у формуванні цілісного та конкурентоспроможного бренду підприємства.

Першим компонентом моделі є стратегічно-концептуальний блок, який визначає ідейні засади бренд-менеджменту. Він охоплює формування місії бренду, визначення корпоративних цінностей, створення унікальної ціннісної пропозиції (USP), сегментацію ринку та вибудову ринкового позиціонування. Даний блок забезпечує стратегічну узгодженість усіх подальших заходів і визначає філософію та напрям розвитку бренду.

Другий компонент – бренд-ідентичність та корпоративний стиль, що передбачає створення або оновлення візуальних елементів бренду: логотипу, фірмової палітри, шрифтових рішень та графічних шаблонів. Наявність чітких стандартів, зафіксованих у брендбуку, формує візуальну впізнаваність та забезпечує професійність комунікацій підприємства в усіх каналах.

Третім елементом моделі є digital branding, який охоплює розвиток цифрової присутності підприємства. Він включає створення сучасного корпоративного сайту, SEO-оптимізацію, активне ведення соціальних мереж, впровадження контент-стратегій та використання digital-реклами. Цей компонент дозволяє суттєво розширити аудиторію бренду, підвищити його видимість і посилити інтерактивну взаємодію з клієнтами та партнерами.

Четвертий структурний блок – управління клієнтським досвідом (Customer Experience Management), що формує якість взаємодії клієнта з брендом на всіх етапах логістичного процесу. У моделі запропоновано впровадження ключових метрик – NPS, CSI, Customer Journey Map, а також CRM-системи та стандартів сервісу. Завдяки цьому підприємство зможе підвищити рівень лояльності, задоволеності та повторних звернень.

П’ятий блок – HR-бренд і корпоративна культура, що передбачає розвиток внутрішнього бренду підприємства, формування цінностей, покращення внутрішніх комунікацій, упровадження програм навчання і мотивації персоналу. Цей компонент забезпечує внутрішню підтримку бренду, формує бренд-орієнтовану поведінку співробітників і підсилює репутацію підприємства як роботодавця.

Шостий структурний компонент – система оцінювання ефективності бренд-менеджменту, яка включає набір ключових показників (KPI), зокрема рівень впізнаваності, лояльності клієнтів, ROMI, digital-engagement та зростання частки ринку. Запровадження цієї системи дозволяє здійснювати регулярний моніторинг результатів бренд-активностей та забезпечує можливість коригування бренд-стратегії залежно від динаміки показників.

Отже, табл. 3.4 демонструє комплексний підхід до формування моделі бренд-менеджменту, яка поєднує стратегічні, цифрові, сервісні та організаційні елементи. Реалізація цієї моделі сприятиме підвищенню ефективності бренду, посиленню конкурентних позицій підприємства та забезпеченню його сталого розвитку.

Механізми реалізації моделі бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» представлені в табл. 3.5.

Таблиця 3.5

Механізми реалізації моделі бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс»
	Блок моделі
	Практичні інструменти та дії
	Термін реалізації
	Відповідальні підрозділи

	Стратегічно-концептуальний блок
	Розробка бренд-стратегії, USP, формування позиціонування
	1–2 місяці
	Керівництво, маркетинговий відділ

	Ідентичність та брендбук
	Створення логотипу, брендбуку, шаблонів комунікацій
	2–3 місяці
	Маркетинг, дизайн-відділ

	Digital branding
	Розробка сайту, SEO, соціальні мережі, контент-план
	3–6 місяців
	IT-відділ, маркетинг

	CEM та сервісна стратегія
	Впровадження CRM, опитування NPS/CSI, стандарти сервісу
	4–8 місяців
	Відділ клієнтського сервісу

	HR-бренд
	Програми мотивації, внутрішні комунікації, навчання
	6–12 місяців
	HR-служба

	KPI та контроль
	Система моніторингу показників, бренд-аналітика
	Постійно
	Маркетинг, керівництво


Табл. 3.5 узагальнює ключові механізми реалізації моделі підвищення ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» та відображає практичну послідовність упровадження стратегічних заходів. У таблиці структуровано етапи, інструменти, строки виконання та відповідальні підрозділи, що забезпечує чіткість організаційного планування та можливість подальшого моніторингу результатів.

Перший блок механізмів стосується стратегічно-концептуального рівня. Він передбачає розроблення бренд-стратегії, визначення унікальної ціннісної пропозиції, формування позиціонування та сегментації цільових ринків. Реалізація цього блоку протягом перших 1–2 місяців є критичною, оскільки формує основу для всіх подальших брендових активностей. Відповідальність за його виконання покладається на керівництво підприємства та маркетинговий відділ.

Другий блок механізмів – створення бренд-ідентичності та брендбуку. Він включає розроблення оновленого логотипу, фірмової палітри, шрифтових рішень та корпоративних шаблонів. Формування брендбуку потребує 2–3 місяців і передбачає взаємодію маркетингового підрозділу та дизайнерів. Результатом є формування стандартизованої, професійної та впізнаваної системи візуальних комунікацій.

Третій блок – digital branding, один з найбільш ресурсомістких напрямів, що охоплює створення корпоративного сайту, SEO-оптимізацію, ведення соціальних мереж, розроблення контент-планів і запуск цифрової реклами. Реалізація даного блоку триває 3–6 місяців і вимагає взаємодії IT-відділу та маркетингової служби. Результатом є розширення цифрової присутності бренду, зростання охоплення та підвищення залученості цільової аудиторії.

Четвертий блок присвячений управлінню клієнтським досвідом (CEM). Він передбачає впровадження CRM-системи, регулярних опитувань NPS та CSI, створення стандартів сервісу та карт клієнтського шляху. Його реалізація триває 4–8 місяців і охоплює роботу відділу клієнтського сервісу. Упровадження цього блоку сприятиме підвищенню рівня задоволеності клієнтів, формуванню довгострокових партнерських відносин та зміцненню лояльності до бренду.

П’ятий блок – формування HR-бренду та розвиток корпоративної культури. Він включає запровадження програм навчання, підвищення кваліфікації, мотиваційних систем, розвиток внутрішніх комунікацій та зміцнення корпоративних цінностей. Реалізація триває 6–12 місяців і здійснюється HR-службою. Мета – забезпечення внутрішньої підтримки бренду та формування бренд-орієнтованої організаційної поведінки.

Завершальний блок у таблиці – система KPI та контролю ефективності, яка передбачає регулярний моніторинг показників Brand Awareness, ROMI, SOV, digital engagement та показників клієнтської бази. Вона реалізується на постійній основі та забезпечує можливість коригування стратегії відповідно до змін ринкових умов та ефективності бренд-активностей.

Таким чином, табл. 3.5 демонструє цілісний механізм практичної реалізації моделі бренд-менеджменту. Вона забезпечує підприємству чіткий план дій, визначає відповідальних осіб і строки, що є ключовими умовами успішної модернізації системи управління брендом ПрАТ «Агроспецтранссервіс».

Отже, у пункті 3.2 було розроблено комплексну модель підвищення ефективності бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс», яка враховує специфіку діяльності підприємства, результати проведеного аналізу та сучасні тенденції розвитку логістичних і маркетингових ринків. Запропонована модель спрямована на формування цілісної системи управління брендом, що інтегрує стратегічні, комунікаційні, цифрові та організаційні компоненти.

Модель складається з шести взаємопов’язаних блоків: стратегічно-концептуального, айдентичності, digital-branding, управління клієнтським досвідом, HR-бренду та системи моніторингу ефективності. Їх взаємодія забезпечує логічну послідовність, системність і комплексність впроваджуваних заходів, що дозволяє перетворити бренд з допоміжного інструмента маркетингу на стратегічний актив підприємства.

Однією з ключових переваг моделі є її орієнтація на цифрові можливості та сучасні стандарти взаємодії з клієнтами. Вона враховує важливість формування якісного клієнтського досвіду, розвитку онлайн-комунікацій та впровадження інструментів аналітики, що дозволяє бренду забезпечувати стійкість і конкурентоспроможність в умовах динамічного ринкового середовища.

Також модель охоплює внутрішній аспект бренд-менеджменту — розвиток HR-бренду та корпоративної культури. Це підсилює мотивацію персоналу, формує бренд-орієнтовану поведінку та забезпечує узгодженість між зовнішнім іміджем і внутрішніми процесами підприємства.

Узагальнюючи, запропонована модель дає змогу створити системну основу для стратегічного розвитку бренду ПрАТ «Агроспецтранссервіс», забезпечити підвищення впізнаваності та лояльності клієнтів, покращити якість сервісу та зміцнити ринкові позиції підприємства. Вона створює підґрунтя для реалізації конкретних практичних рекомендацій, що будуть сформульовані у пункті 3.3.

3.3. Практичні рекомендації щодо зміцнення бренду ПрАТ «Агроспецтранссервіс»
З урахуванням результатів аналізу стану бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» та запропонованої моделі його вдосконалення у підпункті 3.2, сформовано комплекс практичних рекомендацій, спрямованих на підвищення впізнаваності бренду, зміцнення його конкурентоспроможності, забезпечення послідовності комунікацій та покращення взаємодії з клієнтами. Рекомендації охоплюють стратегічний, комунікаційний, цифровий, сервісний та внутрішньоорганізаційний виміри діяльності підприємства.

Вдосконалення стратегічного управління брендом: 
1. Запровадження офіційної бренд-стратегії – документального визначення місії, бачення, цінностей, позиціонування та цільових сегментів бренду.

2. Формування унікальної ціннісної пропозиції (USP), що наголошує на ключових сильних сторонах: надійність, технологічність, швидкість логістичних операцій.

3. Розроблення річного плану бренд-комунікацій, що визначає інформаційні приводи, канали та інструменти просування.

Реалізація цих заходів забезпечить стратегічну цілісність і системність бренд-менеджменту.

Підвищення ефективності візуальної айдентики та комунікацій:
1. Оновлення логотипу та фірмового стилю відповідно до сучасних тенденцій логістичного ринку.

2. Створення брендбуку, що регламентує візуальні стандарти у всіх типах комунікацій.

3. Уніфікація шаблонів документів, презентацій, комерційних пропозицій, що підвищує професійність бренду.

4. Розробка корпоративних сувенірних матеріалів: брошури, каталоги, брендовані носії інформації.

Ці заходи спрямовані на формування впізнаваного, професійного та конкурентоспроможного образу бренду.

Розвиток digital branding та цифрової присутності:
1. Створення сучасного корпоративного вебсайту з SEO-оптимізацією, інтерактивними сервісами та можливістю відстеження етапів логістичних операцій.

2. Активне ведення соціальних мереж (Facebook, LinkedIn, Instagram) з оприлюдненням кейсів, новин, аналітики, відео-матеріалів.

3. Впровадження контент-стратегії, яка включає регулярні інформаційні публікації, експертні статті, клієнтські історії.

4. Запуск таргетованої digital-реклами, спрямованої на агровиробників, експортерів і логістичних операторів.

5. Моніторинг і аналіз цифрових показників (SOV, CTR, ER, SEO-рейтинги) для коригування комунікацій.

Цифровізація забезпечить розширення охоплення аудиторії, підвищення клієнтської довіри та збільшення кількості звернень.

Удосконалення управління клієнтським досвідом (Customer Experience Management):
1. Впровадження NPS та CSI як регулярних інструментів оцінювання лояльності та задоволеності клієнтів.

2. Стандартизація сервісу на всіх етапах логістичного процесу: прийом замовлень, транспортування, звітність, рекламації.

3. Використання CRM-системи для управління клієнтськими відносинами, автоматизації комунікацій, ведення історії співпраці.

4. Створення Customer Journey Map з метою оптимізації точок контакту з клієнтом.

5. Запровадження оперативного механізму обробки звернень та скарг.

Завдяки цим заходам підприємство зможе покращити якість сервісу та підвищити рівень довіри клієнтів.

Посилення HR-бренду та внутрішньої корпоративної культури:
1. Розроблення програми внутрішнього брендингу, що поширює корпоративні цінності серед персоналу.

2. Впровадження програм навчання та розвитку, зокрема з digital-логістики, управління проєктами та сервісного менеджменту.

3. Підвищення рівня внутрішніх комунікацій через регулярні зустрічі, інформаційні розсилки, внутрішні платформи.

4. Формування системи нематеріальної мотивації, орієнтованої на підтримку бренду та якість сервісу.

Це сприятиме підвищенню залученості персоналу та формуванню переваг HR-бренду.

Формування системи оцінювання ефективності бренд-менеджменту: 
1. Визначення ключових KPI: Brand Awareness, NPS, CSI, ROMI, digital engagement, частка ринку.

2. Створення системи регулярного моніторингу і звітності за цими показниками.

3. Інтеграція результатів оцінювання у процес стратегічного планування.

4. Коригування бренд-стратегії на основі аналітичних даних.

Це забезпечить прозорість ефективності брендових активностей та підвищить їх результативність.
Стратегічні рекомендації щодо посилення бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» представлені в табл. 3.6.
Отже, запропонований комплекс практичних рекомендацій дозволить ПрАТ «Агроспецтранссервіс»:

· значно підвищити впізнаваність бренду;

· покращити якість комунікацій і сервісу;

· зміцнити лояльність клієнтів;

· сформувати сучасний цифровий імідж;

· підвищити конкурентоспроможність на ринку логістичних послуг;

· забезпечити довгостроковий розвиток бренду.

Табл. 3.6 систематизує ключові стратегічні напрями та конкретні рекомендації щодо вдосконалення бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс». Вона відображає першочергові завдання, які лежать в основі формування ефективної, послідовної та ринково орієнтованої бренд-стратегії підприємства.

Першим стратегічним напрямом у таблиці представлено формування бренд-стратегії, що включає визначення місії, бачення, ключових цінностей і унікальної ціннісної пропозиції бренду (USP). Цей елемент є фундаментом системного бренд-менеджменту, оскільки забезпечує узгодженість усіх маркетингових та комунікаційних активностей підприємства. Його реалізація сприяє створенню чіткого образу бренду та закладає концептуальну основу для подальшого розвитку.

Другим напрямом є сегментація цільових ринків, яка передбачає визначення основних груп клієнтів, таких як агровиробники, експортери та логістичні оператори. Даний процес дозволяє підприємству адаптувати свої комунікаційні та маркетингові інструменти відповідно до потреб кожного сегмента, що підвищує ефективність брендової взаємодії та дозволяє точніше формувати ринкові пропозиції.

Третя стратегічна рекомендація – формування чіткого позиціонування бренду, що включає розвиток асоціацій із надійністю, технологічністю та оперативністю логістичних рішень. Позиціонування відіграє важливу роль у створенні конкурентоспроможного образу бренду та його диференціації на ринку логістичних послуг.

Четвертим напрямом визначено планування бренд-комунікацій, що передбачає створення річного календаря інформаційних активностей, визначення ключових повідомлень та вибір відповідних комунікаційних каналів, що забезпечує системність, регулярність та послідовність просування бренду, що є критично важливим для підвищення впізнаваності та зміцнення ринкових позицій підприємства. Узагальнюючи, табл. 3.6 демонструє, що стратегічне підґрунтя є ключовим елементом у процесі вдосконалення бренд-менеджменту. Вона відображає послідовність дій, які дозволять ПрАТ «Агроспецтранссервіс» перейти від ситуативних маркетингових активностей до системного стратегічного управління брендом, що забезпечить його стійкість, конкурентоспроможність та довгостроковий розвиток.

Таблиця 3.6

Стратегічні рекомендації щодо посилення бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс»
	Напрям удосконалення
	Практичні заходи
	Очікувані результати

	Формування бренд-стратегії
	Розробка місії, бачення, цінностей бренду; визначення USP
	Стратегічна цілісність і зрозуміле позиціонування

	Сегментація цільових ринків
	Визначення ключових груп споживачів: агровиробники, експортери, логістичні оператори
	Підвищення адресності комунікацій і маркетингових дій

	Позиціонування бренду
	Формування асоціацій із надійністю, технологічністю, швидкістю логістики
	Відбудова від конкурентів та зміцнення ринкового іміджу

	Планування комунікацій
	Розроблення річного календаря бренд-комунікацій
	Системність, послідовність та регулярність роботи з брендом


Рекомендації з розвитку цифрового брендингу (Digital Branding) представлені в табл. 3.7.
Таблиця 3.7
Рекомендації з розвитку цифрового брендингу (Digital Branding)
	Напрям цифровізації
	Практичні інструменти та заходи
	Очікуваний ефект

	Корпоративний вебсайт
	Створення сучасного сайту; SEO; інтерактивні сервіси; мобільна адаптація
	Збільшення довіри, кількості звернень та онлайн-присутності

	Соціальні мережі
	Ведення Facebook, LinkedIn, Instagram; регулярний контент; відео та кейси
	Розширення аудиторії та підвищення впізнаваності

	Digital-реклама
	Таргетована реклама в соцмережах; Google Ads; email-маркетинг
	Зростання охоплення, лідів і конверсій

	Контент-стратегія
	Статті, новини, аналітика, інфографіка, клієнтські історії
	Формування експертного іміджу та довіри


Табл. 3.7 узагальнює ключові практичні рекомендації щодо розвитку цифрового бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс». Вона демонструє, як цифровізація комунікацій та використання сучасних digital-інструментів можуть значно підвищити впізнаваність бренду, його привабливість для клієнтів та конкурентоспроможність на ринку логістичних послуг.

Перший блок рекомендацій стосується удосконалення корпоративного вебсайту, який є основною цифровою точкою контакту з клієнтами. У таблиці підкреслено потребу у створенні сучасного функціонального сайту з SEO-оптимізацією, інтерактивними сервісами (зокрема моніторингом перевезень) та мобільною адаптацією. Реалізація цих заходів сприятиме підвищенню довіри до бренду, розширенню клієнтської бази та збільшенню кількості онлайн-звернень.

Другим важливим напрямом є розвиток присутності підприємства в соціальних мережах. Таблиця визначає Facebook, LinkedIn та Instagram як пріоритетні платформи для комунікацій з агровиробниками, експортерами та партнерами. Регулярне публікування контенту – відео, кейсів, експертних матеріалів, новин – сприятиме розширенню охоплення аудиторії, підвищенню впізнаваності бренду та зміцненню його репутації як технологічного та надійного логістичного партнера.

Третій напрям відображає використання інструментів digital-реклами, таких як таргетована реклама у соціальних мережах, Google Ads і email-маркетинг. Як зазначено у таблиці, це дозволить підприємству формувати стабільний потік лідів, підвищувати конверсії та ефективно залучати нових клієнтів саме в тих сегментах, де попит є найбільшою.

Окремий акцент робиться на впровадженні контент-стратегії, яка включає створення аналітичних статей, інформаційних повідомлень, інфографіки, клієнтських історій успіху та освітніх матеріалів щодо логістичних рішень. Така стратегія сприяє формуванню експертного іміджу компанії, підвищує довіру до бренду та демонструє професійну компетентність підприємства на ринку.

Узагальнюючи, табл. 3.7 показує, що цифровий напрям розвитку бренду є ключовим у сучасному маркетинговому середовищі. Вона наочно демонструє, що комплексне впровадження digital-інструментів здатне значно покращити позиціонування ПрАТ «Агроспецтранссервіс», зробити його діяльність більш прозорою, технологічною та привабливою для цільової аудиторії. Така цифрова стратегія забезпечує основу для довгострокового розвитку та конкурентних переваг підприємства.

Рекомендації щодо управління клієнтським досвідом та розвитку сервісної культури представлені в табл. 3.8.

Табл. 3.8 узагальнює ключові практичні рекомендації щодо вдосконалення управління клієнтським досвідом (Customer Experience Management, CEM) та формування сервісної культури в ПрАТ «Агроспецтранссервіс». Вона демонструє, як системний підхід до роботи з клієнтами може посилити бренд підприємства, підвищити рівень лояльності споживачів та забезпечити стабільний розвиток у конкурентному середовищі логістичного ринку.

Першим важливим компонентом таблиці є оцінювання задоволеності клієнтів, яке передбачає регулярне здійснення вимірювань індексів NPS (Net Promoter Score) і CSI (Customer Satisfaction Index), аналіз відгуків та оперативне реагування на проблеми. Застосування цих інструментів дозволяє виявляти слабкі місця у сервісних процесах, підвищувати якість обслуговування та зміцнювати довіру до бренду.

Другим ключовим напрямом є впровадження CRM-системи, що забезпечує автоматизацію взаємодії з клієнтами, зберігання історії співпраці, аналіз поведінкових даних та персоналізацію сервісу. Використання CRM сприяє ефективнішому управлінню відносинами з клієнтами та дозволяє підвищити оперативність і точність обслуговування.

Третім елементом, представленим у таблиці, є стандартизація сервісу, що передбачає створення регламентів обслуговування, інструкцій, чек-листів, норм етичної поведінки та стандартів комунікацій. Такий підхід забезпечує стабільно високий рівень якості логістичних послуг, мінімізує ризики помилок і формує позитивний імідж бренду.

Четвертий напрям – створення карти шляху клієнта (Customer Journey Map), яка дозволяє ідентифікувати всі точки контакту клієнта з компанією, виявити можливі бар’єри, оптимізувати процеси та підвищити ефективність взаємодії з цільовими сегментами, що сприяє підвищенню комфортності комунікацій та зміцненню лояльності споживачів.

П’ятий практичний елемент стосується впровадження механізму обробки рекламацій, що включає створення чіткої процедури реагування на скарги, визначення відповідальних осіб і часових рамок. Такий підхід дозволяє швидко вирішувати проблеми клієнтів, запобігати повторним негативним ситуаціям та зменшувати ризик втрати клієнтів.

Узагальнюючи, табл. 3.8 відображає системний підхід до управління клієнтським досвідом, який є невід’ємною складовою сучасного бренд-менеджменту. Запропоновані заходи спрямовані на підвищення цінності бренду через якість сервісу, задоволеність клієнтів і професійність взаємодії. Реалізація представлених рекомендацій дозволить ПрАТ «Агроспецтранссервіс» зміцнити конкурентні позиції, підвищити рівень лояльності клієнтів та забезпечити довгостроковий розвиток бренду в умовах динамічного ринкового середовища.

Таблиця 3.8

Рекомендації щодо управління клієнтським досвідом та розвитку сервісної культури
	Компонент
	Зміст
	Інструменти реалізації

	Соціальна згуртованість
	Підтримка, довіра, взаємодопомога
	Team-building, HR-support, CSR

	Гнучкість управління
	Децентралізація, швидке прийняття рішень
	Agile, Crisis Management Teams

	Психологічна стійкість
	Кризове лідерство, емоційна стабільність
	Coaching, HR-support, психологічний захист

	Організаційна адаптивність
	Цифровізація, підтримка змін
	ERP, Smart Logistics, Lean & Kaizen

	Корпоративна відповідальність
	Відповідальне лідерство, ESG
	ESG-reporting, Risk Governance

	Інноваційна готовність
	R&D, ідеї, цифрові рішення
	Idea Hub, Digital Platforms


Отже, у межах пункту 3.3 сформовано комплекс практичних рекомендацій, спрямованих на зміцнення бренду ПрАТ «Агроспецтранссервіс» у контексті сучасних ринкових викликів. Запропоновані заходи ґрунтуються на результатах діагностики існуючого бренд-менеджменту та розробленої моделі його вдосконалення. Практичні рішення охоплюють стратегічні, комунікаційні, цифрові, сервісні та внутрішньоорганізаційні інструменти, дозволяючи сформувати цілісний та системний підхід до управління брендом.

Запропоновані рекомендації спрямовані на підвищення впізнаваності бренду, оптимізацію цифрової присутності, покращення клієнтського досвіду та зміцнення внутрішньої корпоративної культури, що виступає основою розвитку HR-бренду. Особливе значення має впровадження CRM-систем, цифрових платформ, контент-стратегій та сервісних стандартів, які дозволяють значно покращити комунікації з клієнтами та операційну ефективність.

Комплексність рекомендацій забезпечує можливість їх послідовного впровадження, а очікувані результати – підвищення лояльності клієнтів, зміцнення конкурентоспроможності та сталий розвиток бренду підприємства у середньостроковій та довгостроковій перспективі.

Таким чином, нНа основі аналізу теоретичних положень, результатів діагностики поточного стану бренду та оцінювання ефективності існуючої системи управління розроблено концептуальну модель підвищення ефективності бренд-менеджменту підприємства. Модель поєднує стратегічне позиціонування, цифрові інструменти, сервісну орієнтацію та розвиток корпоративної культури як ключових драйверів формування цінності бренду.

Запропоновано комплексну систему вдосконалення бренд-менеджменту, що включає три основні блоки: стратегічний (визначення місії, цінностей, позиціонування), операційний (розвиток digital branding, впровадження CRM, створення контент-стратегії, стандартизація сервісу), організаційний (підсилення HR-бренду, розвиток внутрішньої комунікації, формування сервісної культури). Значна увага приділена цифровим технологіям як ключовому інструменту підвищення ефективності комунікацій та управління клієнтським досвідом.

Результати дослідження свідчать, що впровадження запропонованої моделі та практичних рекомендацій дозволить суттєво покращити конкурентні позиції ПрАТ «Агроспецтранссервіс», підвищити лояльність клієнтів, посилити впізнаваність бренду та забезпечити сталий розвиток підприємства в умовах динамічного ринкового середовища. Таким чином, розділ 3 формує стратегічне та практичне підґрунтя для модернізації бренд-менеджменту й створює основу для підвищення ринкової вартості бренду в довгостроковій перспективі.

Висновки 

У кваліфікаційній роботі вирішено науково-практичне завдання щодо теоретико-методичного обґрунтування та практичного забезпечення підвищення ефективності бренд-менеджменту на підприємстві в умовах динамічного конкурентного середовища та цифрової трансформації. Узагальнено концептуальні засади бренд-менеджменту як ключового нематеріального активу підприємства, систематизовано сучасні підходи до формування, розвитку та оцінювання бренду, проаналізовано чинну систему бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» та розроблено практичну модель її вдосконалення з метою підвищення конкурентоспроможності, ринкової стійкості та клієнтської лояльності. У роботі доведено, що бренд сьогодні виступає не лише маркетинговим інструментом, а й стратегічним ресурсом управління, який забезпечує підприємству диференціацію, інноваційну динаміку, розвиток сервісної культури та здатність ефективно функціонувати в умовах цифровізації та зростаючих вимог споживачів.

На основі аналізу сучасних наукових концепцій систематизовано ключові моделі бренд-менеджменту, зокрема моделі Д. Аакера, К. Келлера, брендову архітектуру, концепцію цінності бренду, підходи до digital branding та управління клієнтським досвідом (CEM). Особлива увага приділена методичним інструментам оцінювання ефективності бренд-менеджменту, серед яких: індекс знання бренду, показники лояльності клієнтів (NPS), ROMI, CSI, KPI цифрової активності, а також діагностичним моделям аналізу бренду за стратегічними, комунікаційними та сервісними параметрами.

Проведений аналіз бренд-менеджменту ПрАТ «Агроспецтранссервіс» засвідчив, що підприємство володіє потенціалом для розвитку завдяки наявності конкурентних переваг у логістичній сфері, проте його бренд характеризується недостатньою впізнаваністю, фрагментарними комунікаціями, відсутністю чіткої бренд-стратегії, слабкою цифровою присутністю та недостатньо формалізованим клієнтським сервісом. Оцінювання за системою KPI та результати SWOT-аналізу виявили потребу посилення позиціонування бренду, розвитку digital-комунікацій, удосконалення сервісної моделі, посилення внутрішнього HR-бренду та підвищення ролі аналітики у прийнятті управлінських рішень.

У роботі запропоновано поетапну стратегію формування сучасного бренд-менеджменту (діагностика – стратегічне проєктування – цифровізація комунікацій – сервісна оптимізація – моніторинг і контроль) та розроблено модель переходу до інтегрованого бренд-менеджменту, що базується на стратегічній, цифровій, сервісній та організаційній компонентах. Запропоновано інструменти розвитку бренду, серед яких: оновлення візуальної айдентики, формування бренд-стратегії та USP, упровадження CRM, побудова контент-стратегії, активізація присутності у цифрових каналах, розробка стандартів сервісу, оптимізація клієнтського шляху (CJM), посилення внутрішнього брендингу та корпоративних комунікацій.

Розроблена модель ефективного бренд-менеджменту спрямована на формування сильного, впізнаваного, клієнтоорієнтованого та конкурентоспроможного бренду, здатного забезпечити стійкість підприємства в умовах ринкових коливань, цифрових змін та високих вимог споживачів до якості сервісу. Реалізація запропонованих рекомендацій сприятиме підвищенню рівня довіри до компанії, зміцненню її корпоративної репутації, розширенню клієнтської бази, зростанню вартості бренду та формуванню довгострокових конкурентних переваг на ринку логістичних послуг в аграрному секторі України.
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