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РОЗВИТОК БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ СУБ’ЄКТІВ МАЛОГО  

ТА СЕРЕДНЬОГО БІЗНЕСУ У ЦИФРОВИХ СОЦІАЛЬНИХ МЕДІА: 

МІЖНАРОДНИЙ ТА НАЦІОНАЛЬНИЙ ВИМІРИ 

Вступ. У сучасних умовах соціальні медіа пе-
ретворюються на канал взаємодії між брендом і спо-
живачем. Для суб’єктів малого та середнього біз-
несу (МСБ) вони вимагають системного управління 
бренд-комунікаціями, адаптації контенту та постій-
ної цифрової присутності. Проблема полягає в тому, 
що наявність доступу до соціальних медіа не гаран-
тує ефективного використання їх як інструменту 
бренд-менеджменту, особливо для малого бізнесу, 
який стикається з обмеженими ресурсами, нестачею 
цифрових компетенцій та високою нестабільністю 
зовнішнього середовища. Актуальність досліджен-
ня зумовлена наявністю істотних відмінностей у 
підходах до використання соціальних медіа суб’єк-
тами малого та середнього бізнесу в різних країнах, 
а також невизначеністю щодо місця та ролі соціаль-
них медіа в системі бренд-менеджменту МСБ в Ук-
раїні. У період активної цифровізації маркетингу со-
ціальні мережі все частіше використовують як канал 
комунікації для розвитку бренду. Рівень їх залу-
чення до бренд-менеджменту малого й середнього 
бізнесу, особливо в Україні, залишається нерівномі-
рним і потребує практичного підтвердження. 

У цьому контексті особливої уваги потребує 
питання, наскільки практика використання соціаль-
них медіа українськими суб’єктами МСБ відповідає 
міжнародним тенденціям, а також чи існують від-
мінності між малими та середніми підприємствами 
у рівні та характері цифрової бренд-комунікації. Ві-
дсутність чіткого уявлення про реальні масштаби, 
динаміку та структурні особливості використання 
соціальних медіа у бренд-менеджменті МСБ ускла-
днює формування ефективних управлінських рі-
шень і визначає необхідність подальшого аналітич-
ного дослідження. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У 
сучасних наукових дослідженнях бренд-менеджме-
нту в умовах цифровізації маркетингу соціальні ме-
діа розглядаються як один із засобів взаємодії брен-
дів зі споживачами. Значна частина зарубіжних пу-
блікацій зосереджена на формуванні теоретичних 
рамок digital- та social media marketing, у межах яких 
аналізуються механізми впливу цифрових каналів 
на поведінку споживачів, бренд-капітал і ринкову 
результативність підприємств. Зокрема, вказується, 
що соціальні медіа змінюють не лише інструмента-
рій маркетингових комунікацій, а й саму логіку 
бренд-менеджменту, перетворюючи його на безпе-
рервний процес взаємодії та співтворення брендо-
вих смислів зі споживачами [7]. 

Окремий напрям досліджень сформувався на 
перетині бренд-менеджменту та підприємництва, де 
бренд розглядається як стратегічний актив суб’єктів 
малого та середнього бізнесу [9, 10, 20]. У роботах 
доводиться, що для МСБ бренд-орієнтація та систе-
мне управління брендом позитивно пов’язані з ре-
зультативністю діяльності, конкурентоспроможні-
стю та здатністю до інтернаціоналізації. Cоціальні 
медіа розглядаються авторами як важливий інстру-
мент реалізації бренд-стратегії, що дозволяє компе-
нсувати обмеженість ресурсів малих і середніх під-
приємств. 

Значний масив емпіричних досліджень присвя-
чено аналізу впливу активності брендів у соціальних 
медіа на споживацькі показники, зокрема залуче-
ність, довіру, лояльність та бренд-капітал. Cоціальні 
медіа тут розглядаються як канал, що опосередковує 
формування брендової цінності через механізми 
взаємодії, емоційного зв’язку та електронного «са-
рафанного радіо». Водночас дослідники підкреслю- 
ють, що позитивний ефект соціальних медіа не є ав- 
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томатичним і залежить від рівня маркетингових ком-
петенцій підприємства, якості контенту та здатності 
до системного управління комунікаціями [11, 3, 18]. 

У межах досліджень, орієнтованих безпосеред-
ньо на МСБ, соціальні медіа дедалі частіше аналізу-
ються як ресурсоефективний інструмент бренд-ме-
неджменту. Низка науковців доводить, що саме для 
малих і середніх підприємств соціальні медіа відіг-
рають ключову роль у підвищенні видимості бре-
нду, формуванні автентичного образу та налаго-
дженні довгострокових відносин зі споживачами. 
Також підкреслюється, що ефективність викорис-
тання соціальних платформ значною мірою визнача-
ється внутрішніми організаційними можливостями 
МСБ і рівнем цифрової зрілості [2, 4, 14]. 

В українських наукових публікаціях проблема-
тика бренд-менеджменту в соціальних медіа пред-
ставлена переважно у зв’язку із цифровим брендин-
гом та маркетинговими комунікаціями. Автори зо-
середжуються на визначенні сутності цифрового 
бренду, описі інструментів SMM, ролі контенту та 
візуальної ідентичності у формуванні бренду в он-
лайн-середовищі. Значна увага приділяється прак-
тичним аспектам просування брендів у соціальних 
мережах і підвищенню їх впізнаваності та лояльно-
сті споживачів [22, 24, 26]. Аналіз українських дос-
ліджень свідчить про те, що питання системної інте-
грації соціальних медіа в бренд-менеджмент суб’єк-
тів МСБ залишається недостатньо структурованим. 
Більшість публікацій має описовий або рекоменда-
ційний характер і не завжди враховує відмінності 
між малими та середніми підприємствами, а також 
національні обмеження цифрової адаптації бізнесу. 
Недостатньо представленими є також порівняльні 
дослідження, які дозволяли б зіставити українські 
практики використання соціальних медіа з міжнаро-
дними тенденціями на основі узгоджених показни-
ків. 

Незважаючи на наявність значного теоретич-
ного та емпіричного доробку щодо соціальних медіа 
і бренд-менеджменту, залишається відкритим пи-
тання масштабів, динаміки та структурних особли-
востей використання соціальних медіа суб’єктами 
малого та середнього бізнесу в різних країнах, а та-
кож ступеня відповідності українських практик між-
народним моделям цифрового бренд-менеджменту. 
Саме це зумовлює необхідність подальшого аналізу 
тенденцій розвитку бренд-менеджменту МСБ у со-
ціальних медіа в міжнародному та національному 
вимірах, що і визначає логіку та наукову новизну да-
ного дослідження. 

Метою статті є виявлення тенденцій та особ-
ливостей розвитку бренд-менеджменту суб’єктів 
малого та середнього бізнесу в соціальних медіа на 
основі порівняльного аналізу міжнародних і націо-
нальних практик, а також оцінка масштабів і дина-
міки використання соціальних медіа МСБ в Україні 
та країнах Європейського Союзу в умовах цифрові-
зації маркетингу. 

Результати дослідження. Цифровізація марке-
тингу суттєво трансформує підходи до формування 
та управління брендом суб’єктів малого та серед-
нього бізнесу (МСБ). Використання цифрових тех-
нологій змінює логіку взаємодії з цільовими аудито-
ріями, водночас формуючи нові можливості та об-
меження для бренд-менеджменту. 

Трансформації у сфері бренд-менеджменту 
МСБ високою мірою залежать від змін у поведінці 
споживачів у цифровому середовищі. Саме цифрові 
практики споживачів, такі як використання інтер-
нету, соціальних мереж та онлайн-платформ, визна-
чають результативність брендових комунікацій і фо-
рмують нові вимоги до присутності брендів у мар-
кетинговому просторі. У цьому контексті особливої 
аналітичної цінності набувають результати міжна-
родних досліджень, узагальнені у звітах Digital 
Global Overview Report за 2024-2025 рр. [5-6], які ві-
дображають інформацію про інтернет-поведінку, 
проникнення соціальних мереж, електронну комер-
цію та мотивацію користувачів.  

Звітні дані засвідчують стале розширення циф-
рового середовища та зростання інтенсивності он-
лайн-активності користувачів, що формує принци-
пово нові умови для формування та просування бре-
ндів суб’єктів малого та середнього бізнесу. Циф-
рові технології перестають бути допоміжним кана-
лом комунікації й трансформуються в домінуюче се-
редовище взаємодії споживачів із брендами. Зазна-
чена тенденція підтверджується динамікою зрос-
тання глобальної інтернет-аудиторії. У 2025 році 
кількість користувачів інтернету досягла близько 
5,56 млрд осіб, що становить приблизно 67,9% насе-
лення світу, а за рік цей показник збільшився на 
136 млн осіб (2,5%). Для порівняння, у 2024 році 
було зафіксовано зростання аудиторії соціальних 
мереж на 5,6% [5, 6]; це говорить про стабільне роз-
ширення цифрового охоплення населення та поси-
лення ролі онлайн-платформ у повсякденному житті 
споживачів. 

Зростання кількісних показників супроводжу-
ється зміною якісних характеристик цифрової пове-
дінки. Користувачі проводять в інтернеті в серед-
ньому близько 6 годин 40 хвилин на добу, з яких по-
над 2 години 20 хвилин припадає на соціальні ме-
режі, а значна частка часу витрачається на пошук ін-
формації та споживання мультимедійного контенту 
[6]. Тож, цифрові платформи стають основним сере-
довищем першого контакту споживача з брендом, у 
межах якого формується первинне уявлення про 
його цінності, надійність і репутацію. 

Особливої ваги для бренд-менеджменту МСБ 
набуває поширеність соціальних мереж як ключо-
вих майданчиків взаємодії з брендами. Дані звітів 
свідчать, що користувачі не лише перебувають у со-
ціальних мережах, а й активно використовують їх 
для пошуку та оцінки брендів. Зокрема, понад 83% 
користувачів залучають цифрові канали для пошу- 
ку інформації про бренди і продукти, при цьому 
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близько 50% здійснюють такий пошук безпосеред-
ньо на платформах, а майже 73% досліджують бре-
нди через соціальні мережі [5, 6]. Пошук відбува-
ється мультиплатформно, з пріоритетом таких сер-
вісів, як Instagram, Facebook, TikTok та X, що пока-
зує фрагментований, але системний характер циф-
рової взаємодії зі споживачем. 

Додатковим підтвердженням домінування циф-
рових платформ є масштаби рекламного охоплення 
відеоконтенту. Зокрема, реклама на YouTube охоп-
лює щонайменше 2,53 млрд користувачів щомісяця, 
що на 40 млн осіб (1,6%) більше, ніж роком раніше. 
Загальне охоплення цієї платформи перевищує 30% 
населення світу, а рекламні інструменти YouTube 
забезпечують доступ до понад 45% глобальної інте-
рнет-аудиторії [5, 6]. 

Аналіз даних про цифрову поведінку українсь-
ких користувачів, що містяться у звітах, показує ви-
соку ступінь диктату цифрових технологій у повсяк-
денному житті населення. Станом на початок  
2024 року 29,64 млн українців користувалися інтер-
нетом, що становило 79,2% населення країни [5]. 
Уже на початку 2025 року кількість інтернет-корис-
тувачів в Україні зросла до 31,5 млн осіб із рівнем 
проникнення 82,4% [6], зростання цифрового сере-
довища відбувалося навіть за умов поточної соціа-
льно-економічної ситуації . Це створює широке ци-
фрове поле для комунікацій брендів, оскільки зна-
чна частина населення мають доступ до інтернету та 
використовують його регулярно. Найбільш поміт-
ним проявом цифрової активності є соціальні ме-
режі, які для українців є не лише каналом розваг і 
спілкування, а й джерелом інформації про товари та 
послуги. У 2024–2025 рр. 82% інтернет-користува-
чів в Україні використовували принаймні одну соці-
альну мережу; 24,30 млн українців були активними 
користувачами соціальних мереж, що становило 
майже 65% загального населення країни [5, 6]. Для 
маркетологів і бренд-менеджерів МСБ це означає, 
що присутність у соціальних мережах може забезпе-
чувати доступ до більшості потенційних спожива-
чів, а не лише вузької «електронної» ніші. При 
цьому основними мотивами використання соцме-
реж були підтримання зв’язку з друзями й родиною 
(50%), розваги та заповнення вільного часу (39%) і 
читання новин (34,5%) [5, 6]; це важливо для розу-
міння контексту взаємодії з контентом, який форму-
ють бренди, оскільки не вся активність у мережах 
безпосередньо пов’язана з пошуком продуктів чи 
послуг. Соцмережі стали масовим майданчиком для 
першого контакту з брендами, включно з МСБ, що 
прагнуть бути видимими для широкої аудиторії. 

У розрізі окремих платформ відображається 
широка присутність соціальних сервісів у житті ук-
раїнців. Наприклад: Facebook в Україні має прибли-
зно 13,9 млн користувачів, або понад 36% насе-
лення, при цьому охоплення реклами цієї плат- 
форми зростало в період з жовтня 2024 до січня  
2025 року; YouTube – близько 21,6 млн користува- 

чів, що еквівалентно понад 56% населення України; 
TikTok в Україні – приблизно 17 млн користувачів 
(або 53,6% інтернет-аудиторії), серед яких домінує 
молодь віком від 18 до 34 років [5, 6]. 

Ці дані мають відношення до бренд-менеджме-
нту МСБ, оскільки показують, які платформи мають 
найвищу потенційну аудиторію та які з них можуть 
бути ефективними майданчиками для комунікацій. 
Наприклад, YouTube і Facebook можуть стати клю-
човими каналами для відео- та візуального конте-
нту, що дозволяє не лише підвищувати впізнава-
ність бренду, а й формувати емоційний зв’язок з ау-
диторією. Інструменти TikTok дають змогу зверта-
тися до молодіжної частини ринку через короткий, 
креативний контент, що є особливо важливим для 
МСБ, які прагнуть залучити нових споживачів на 
ранніх етапах формування бренду. 

Однією з провідних тенденцій розвитку бренд-
менеджменту в умовах цифровізації маркетингу є 
стрімкий перехід бренд-комунікацій у цифрове се-
редовище. Соціальні медіа, корпоративні вебсайти 
та платформи електронної комерції стають основ-
ними точками контакту бренду зі споживачем 
(рис. 1). Для МСБ це означає можливість підви-
щення впізнаваності бренду за відносно невисоких 
витрат, порівняно з традиційними рекламними кана-
лами. 

 

 
 

Рис. 1. Цифрові точки контакту бренду МСБ  

зі споживачами 
Джерело: розроблено авторами 

 
Соціальні медіа (див. рис. 1) відіграють важ-

ливу роль у формуванні бренду суб’єктів малого та 
середнього бізнесу, насамперед як канал підви-
щення видимості бренду та залучення споживачів. 
Маркетинг у соціальних мережах має позитивний 
вплив на впізнаваність бренду та рівень залученості 
аудиторії, оскільки регулярна присутність бренду  
в інформаційному потоці сприяє його кращому за- 
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пам’ятовуванню та активній взаємодії користувачів 
із контентом (Akanji Oluwaseun Joseph, 2025). Важ-
ливою особливістю соціальних медіа є їхня економі-
чна доступність для малого бізнесу, що робить цей 
канал особливо привабливим в умовах обмежених 
маркетингових бюджетів. Cоціальні медіа розгляда-
ються як ефективний і низьковитратний інструмент 
маркетингових стратегій малих підприємств, який 
дозволяє досягати значного комунікаційного ефекту 
без масштабних фінансових вкладень (Popescu, 
Anca & Tulbure, Adriana, 2022). З точки зору спожи-
вача це формує сприйняття бренду як більш доступ-
ного, відкритого та «людяного». Також соціальні 
медіа сприяють формуванню довіри та лояльності 
до бренду. Системна маркетингова активність у со-
ціальних мережах може позитивно впливати на ут-
римання клієнтів і довгострокові відносини з ними, 
що є критично важливим для сталого розвитку МСБ 
(Roosdhani, M. R., Arifin, S., Komariyatin, N., Ali, & 
Huda, N., 2023). Для споживача це означає форму-
вання емоційного зв’язку з брендом і підвищення 
готовності до повторної взаємодії. 

Зазначені наукові висновки щодо ролі соціаль-
них медіа у формуванні бренду МСБ знаходять своє 
емпіричне підтвердження у статистичних даних, що 
відображають масштаби та динаміку їх викорис-
тання підприємствами. Для поглибленого розуміння 
реального рівня інтеграції соціальних медіа в прак-
тику бренд-менеджменту доцільно звернутися до 
результатів офіційних статистичних спостережень 
на країн рівні Европейського Союзу та України, які 
дозволяють оцінити поширеність цього каналу се-
ред суб’єктів малого та середнього бізнесу. 

На рис. 2 наведено агреговані дані щодо частки 
підприємств, які використовують одне чи більше со-
ціальних медіа, у загальній кількості суб’єктів МСБ 
країн EU-27 у 2014–2025 роках. 

Рис. 2. Частка підприємств, що використовують 

одне чи більше соціальних медіа,  

у загальній кількості суб’єктів  

МСБ країн EU-27 у 2014–2025 роках 
Джерело: побудовано авторами за даними [8]  

Дані Eurostat [8] (див. рис. 2) свідчать про 
стійке та довгострокове зростання використання со-
ціальних медіа суб’єктами малого та середнього бі-
знесу в країнах Європейського Союзу, системний 
характер цифрової трансформації бренд-комуніка-
цій МСБ. У середньому по EU-27 частка серед- 
ніх підприємств з чисельністю зайнятих від 50 до 
249 осіб, які використовують одне або більше соці- 
альних медіа, зросла з 42,3% у 2014 році до 76,2% у 
2025 році, тобто майже на 34 відсоткові пункти. Ди-
наміка показника свідчить про поетапний характер 
інтеграції соціальних медіа в діяльність суб'єктів се-
реднього бізнесу. У 2014–2017 роках спостерігалося 
помірне, але стабільне зростання (з 42,3% до 54,8%), 
що відображає етап первинного освоєння соціаль-
них платформ як каналу комунікації. У 2017– 
2019 роках темпи зростання прискорилися, і частка 
підприємств зросла до 61,2%, що вказує на перехід 
соціальних медіа з експериментального інструмен- 
ту до регулярної бізнес-практики. Найбільш суттє- 
ве зростання зафіксовано у 2019–2021 роках (до 
69,8%), після чого у 2021–2025 роках динаміка збе-
рігається, але з нижчими темпами, що характерно 
для стадії насичення та зрілості. 

Аналіз малих підприємств демонструє аналогі-
чну висхідну тенденцію, проте на нижчому рівні 
проникнення соціальних медіа. У середньому по 
EU-27 частка малих підприємств, що використову-
ють соціальні медіа, зросла з 32,% у 2014 році до 
60,6% у 2025 році, тобто на 28,5 відсоткові пункти. 
Протягом усього періоду спостереження розрив між 
показниками середніх та малих підприємств зберіга-
ється на рівні близько 15 відсоткових пунктів, що 
свідчить про вплив масштабів підприємства на шви-
дкість цифрової адаптації. 

Для комплексного розуміння особливостей ци-
фрової інтеграції соціальних медіа в бренд-менедж-
мент МСБ доцільно перейти від узагальнених пока-
зників до порівняльного аналізу національних від-
мінностей. Рівень використання одного чи більше 
соціальних медіа серед суб’єктів малого та серед-
нього бізнесу суттєво варіюється між країнами Єв-
ропейського Союзу, що відображає різний ступінь 
цифрової зрілості, інституційні умови та практики 
маркетингових комунікацій. У цьому контексті по-
дальший аналіз зосереджується на частці середніх і 
малих підприємств, які використовують соціальні 
медіа у країнах EU-27 у 2025 році, що дозволяє ви-
явити лідерів і аутсайдерів цифрової адаптації та 
окреслити просторові особливості використання со-
ціальних платформ у системі бренд-менеджменту 
МСБ (рис. 3). 

Дані Eurostat за 2025 рік [8] (див. рис. 3) свід-
чать про високий рівень інтеграції соціальних медіа 
у діяльність суб’єктів малого та середнього бізнесу 
в країнах EU-27, водночас демонструючи чітку за-
лежність від розміру підприємства та національного 
контексту. У середньому по ЄС соціальні медіа ви-
користовують 76,2% середніх підприємств і 60,6% 
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малих підприємств, що демонструє наявність стій-
кого структурного розриву між цими групами. Най-
вищі показники зафіксовано у країнах Північної та 
Західної Європи. Зокрема, серед середніх підпри-
ємств рівень використання соціальних медіа переви-
щує 90% у Фінляндії, Мальті, Данії та Нідерландах, 
а серед малих підприємств ці ж країни демонстру-
ють показники на рівні 82–86%. У цих країнах соці-
альні медіа фактично стали стандартним інструмен-

том бренд-менеджменту МСБ. У низці країн Цент-
ральної та Східної Європи рівень використання со-
ціальних медіа залишається нижчим. У 2025 році се-
ред малих підприємств він не перевищує 45–50% у 
Польщі, Словаччині, Румунії та Болгарії, тоді як се-
ред середніх підприємств коливається в межах 52–
60%. Отже, зберігається цифровий розрив та нерів-
номірність інтеграції соціальних медіа в систему 
бренд-комунікацій МСБ. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3. Використання одного чи більше соціальних медіа  

у країнах EU-27 суб’єктами МСБ у 2025 році 
Джерело: побудовано авторами за даними [8]  

 
 

Загалом отримані результати підтверджують, 
що у 2025 році соціальні медіа є ключовим, але не-
рівномірно впровадженим інструментом бренд-ме-
неджменту МСБ у країнах EU-27, тому існує необ-
хідність диференційованих підходів до розвитку ци-
фрових брендових стратегій залежно від масштабу 
бізнесу та країнових умов. 

Порівняльний аналіз європейських тенденцій 
доцільно доповнити розглядом національної специ-
фіки використання соціальних медіа суб’єктами ма-
лого та середнього бізнесу в Україні, що дозволяє 
виявити особливості цифрової адаптації МСБ у тра-
нсформаційній економіці (рис. 4). 

Агреговані дані свідчать про різноспрямовану 
динаміку використання соціальних медіа малими та 
середніми підприємствами в Україні у 2019–2025 
роках (див. рис. 4). Для малого бізнесу спостеріга-
ється стійка тенденція до зниження частки підпри- 

ємств, що використовують соціальні медіа: з 27,1% 
у 2019 році до 24,5% у 2025 році [19]. Це вказує на 
обмежену спроможність малих підприємств підтри-
мувати системну цифрову присутність у соціальних 
мережах, що може бути зумовлено ресурсними об-
меженнями, скороченням бізнес-активності та зрос-
танням операційних ризиків у досліджуваний пе-
ріод. Така динаміка суттєво відрізняється від загаль-
ноєвропейських тенденцій, де у 2025 році соціальні 
медіа використовують понад 60% малих підпри-
ємств EU-27, що говорить про наявність значного 
цифрового розриву між Україною та країнами ЄС. 
На відміну від цього, середній бізнес в Україні де-
монструє поступове зростання використання соціа-
льних медіа після тимчасового спаду у 2022 році. 
Частка середніх підприємств, що застосовують соці-
альні платформи, зменшилася з 37,7% у 2019 році до 
36,0% у 2022 році, проте зросла до 40,5% у 2024 році  
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Рис. 4. Використання соціальних медіа 

суб’єктами малого та середнього бізнесу  

в Україні у 2019–2025 роках1,2 
Джерело: побудовано авторами за даними [19]. 

 
та 41,0% у 2025 році [19]. Це демонструє вищу ада-
птивність середнього бізнесу до цифрових каналів 
бренд-комунікацій та його здатність поступово від-
новлювати й масштабувати маркетингову актив-
ність. Але і цей рівень залишається істотно нижчим 
за середньоєвропейський показник (близько 76% у 
2025 році), що вказує на недостатній рівень структу-
рної інтеграції соціальних медіа в бренд-менедж-
мент українського МСБ. 

Поглиблення аналізу за видами соціальних ме-
діа (див. рис. 4) підтверджує нерівномірність цифро-
вої адаптації залежно від масштабу підприємства. 
Соціальні мережі залишаються основним каналом 
бренд-комунікацій, однак для малого бізнесу їх ви-
користання демонструє стагнацію: частка підпри-
ємств знизилася з 22,8% у 2019 році до 21,2% у 2024 ро-
ці. Використання блогів і мікроблогів у цій групі за-
лишається обмеженим (приблизно 5,8%), тоді як за-
стосування платформ для обміну мультимедійним 
контентом зросло з 10,5% до 11,3%, що свідчить про 

                                                        
1 Дані про використання інструментів обміну знаннями на основі Wiki суб’єктами середнього бізнесу у 2024 році відсутні. 
2 Дані за 2025 рік у розрізі видів соціальних медіа відсутні. 

поступове посилення ролі візуального контенту. Се-
редній бізнес демонструє більш активну інтеграцію 
різних форм соціальних медіа: після зниження у 
2022 році частка підприємств, що використовують 
соціальні мережі, зросла до 36,8% у 2024 році, пере-
вищивши рівень 2019 року. Аналогічна позитивна 
динаміка спостерігається щодо блогів (з 8,7% до 
10,8%) та платформ для мультимедійного контенту 
(з 16,9% до 18,9%), що показує порівняно вищу ци-
фрову зрілість середніх підприємств [19]. 

Висновки. Цифровізація маркетингу зумовлює 
трансформацію бренд-менеджменту суб’єктів ма-
лого та середнього бізнесу, в межах якої соціальні 
медіа набувають статусу ключового середовища фо-
рмування бренду та взаємодії зі споживачами. Уза-
гальнений аналіз міжнародних звітів підтверджує, 
що зростання інтернет-аудиторії, висока залученість 
користувачів у соціальних мережах та активний он-
лайн-пошук брендів формують нову логіку бренд-
комунікацій, орієнтовану на постійну цифрову при-
сутність і адаптацію до поведінкових патернів спо-
живачів. 

Соціальні медіа перетворюються з допоміж-
ного каналу маркетингових комунікацій на структу-
рний елемент системи бренд-менеджменту МСБ, 
виконуючи водночас функції підвищення впізнава-
ності бренду, формування емоційного зв’язку зі спо-
живачем та підтримки діалогу з цільовими аудито-
ріями. У міжнародному вимірі, зокрема в країнах 
EU-27, соціальні медіа стали усталеною практикою 
бренд-менеджменту МСБ, хоча рівень їх інтеграції 
залишається диференційованим залежно від масш-
табу підприємства. Аналіз національного контексту 
показав, що в Україні процес цифрової адаптації 
МСБ є асиметричним. Соціальні медіа не набули ма-
сового поширення серед малих підприємств, що зу-
мовлено ресурсними, організаційними та інститу-
ційними обмеженнями, тоді як середній бізнес де-
монструє ознаки поступової структурної інтеграції 
соціальних платформ у систему бренд-комунікацій. 
Виявлений розрив між малими та середніми підпри-
ємствами, а також між Україною та країнами ЄС, 
свідчить про наявність цифрового дисбалансу в роз-
витку бренд-менеджменту МСБ. 

В цілому, результати дослідження підтверджу-
ють: масштаб підприємства є визначальним факто-
ром ефективності використання соціальних медіа в 
бренд-менеджменті. Для МСБ, а особливо для ма-
лих підприємств, актуалізується потреба у впрова-
дженні адаптованих, ресурсоефективних цифрових 
підходів до формування бренду в умовах цифровіза-
ції маркетингу. Перспективним напрямом подаль-
ших наукових досліджень є аналіз інтеграції соціа-
льних медіа з іншими цифровими каналами (корпо-
ративними вебсайтами, платформами електронної 
комерції, CRM-системами) у межах цілісної сис-
теми цифрового бренд-менеджменту МСБ.
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Якушева О. В., Підкуйко А. Б., Сердюк О. П. Розвиток бренд-менеджменту суб’єктів малого та середнього бізнесу 

у цифрових соціальних медіа: міжнародний та національний виміри 
У статті досліджено особливості розвитку бренд-менеджменту суб’єктів малого та середнього бізнесу в соціальних ме-

діа в умовах цифровізації маркетингу. Соціальні медіа розглянуто як ключове середовище формування брендових комуніка-
цій, що впливає на впізнаваність бренду, взаємодію зі споживачами та формування емоційного зв’язку з цільовими аудиторі-
ями. Метою дослідження є виявлення тенденцій і викликів використання соціальних медіа в системі бренд-менеджменту МСБ 
у міжнародному та національному вимірах. Методологічну основу дослідження становить аналіз вторинних даних міжнаро-
дних аналітичних звітів і офіційної статистики, зокрема Eurostat і Держстат. У статті здійснено порівняльний аналіз рівня 
використання соціальних медіа малими та середніми підприємствами в країнах Європейського Союзу та в Україні. Виявлено 
наявність суттєвого цифрового розриву між міжнародними та національними практиками, а також асиметрії цифрової адап-
тації між малими та середніми підприємствами. Обґрунтовано, що соціальні медіа в Україні залишаються фрагментарно ін-
тегрованим інструментом бренд-менеджменту, особливо для малого бізнесу, що актуалізує потребу в адаптованих і ресурсо-
ефективних підходах до розвитку брендів у цифровому середовищі. 

Ключові слова: бренд-менеджмент, соціальні медіа, цифровізація маркетингу, малий та середній бізнес, цифрові бренд-
комунікації. 

 

Yakusheva O., Pidkuiko A., Serdiuk O. Development of brand management of small and medium-sized enterprises in 

digital social media: international and national dimensions 
The article examines the features of brand management development of small and medium-sized enterprises (SMEs) in social 

media under the conditions of marketing digitalization. Social media are considered as a key environment for the formation of brand 
communications that influences brand awareness, interaction with consumers, and the development of emotional connections with 
target audiences. The purpose of the study is to identify trends and challenges in the use of social media within the brand management 
system of SMEs in international and national dimensions. The methodological framework of the research is based on the analysis of 
secondary data from international analytical reports and official statistics, including Eurostat and the State Statistics Service of Ukraine. 
The article provides a comparative analysis of the level of social media usage by small and medium-sized enterprises in the European 
Union countries and Ukraine. The results reveal a significant digital gap between international and national practices, as well as 
asymmetry in digital adaptation between small and medium-sized enterprises. It is substantiated that in Ukraine social media remain a 
fragmentarily integrated tool of brand management, especially for small businesses, which emphasizes the need for adapted and 
resource-efficient approaches to brand development in the digital environment. 

Keywords: brand management, social media, marketing digitalization, small and medium-sized enterprises, digital brand 
communications. 
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