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ЦИФРОВІ МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ У БРЕНДИНГУ ПРОДУКЦІЇ АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВ 
 

Афанасьєва О.М. Цифрові маркетингові комунікації у брендингу продукції аграрних підприємств. 
У статті досліджено особливості використання цифрових маркетингових комунікацій у брендингу продукції аграрних підприємств 

України. На основі аналізу практик підприємств Kernel, МХП, LNZ Group, «Нібулон» та «Астарта-Київ» оцінено рівень їх цифрової прису-
тності, рекламної активності та специфіку застосування комунікаційних інструментів у процесі брендингу. Для емпіричного дослідження 
використано дані Google Trends і Meta Ad Library, що дозволило виявити диференціацію комунікаційної активності підприємств залежно від 
типу брендингу, цільових аудиторій і стратегічних пріоритетів. Встановлено, що найвищий рівень цифрової активності характерний для 
підприємств, орієнтованих на активне формування корпоративного або продуктового бренду в цифровому середовищі. Обґрунтовано, що між 
рівнем рекламної активності та фінансовими результатами відсутня пряма лінійна залежність, оскільки ефективність діяльності визнача-
ється сукупністю економічних і комунікаційних чинників. Запропоновано індекс комунікаційної активності для кількісного порівняння інте-
нсивності використання цифрових рекламних інструментів підприємствами аграрного сектору. Отримані результати можуть бути вико-
ристані для вдосконалення стратегій цифрового брендингу та комунікаційної політики аграрних компаній. 
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Постановка проблеми у загальному вигляді. У 
сучасних умовах цифрової трансформації ринкового 
середовища брендинг продукції аграрних підприємств 
дедалі більше залежить від ефективності маркетинго-
вих комунікацій у цифровому просторі. Посилення 
конкуренції, зміна моделей споживчої поведінки, зрос-
тання ролі соціальних мереж і цифрових платформ у 
формуванні репутації підприємства зумовлюють необ-
хідність перегляду підходів до комунікаційної політики 
в аграрному секторі. За цих умов маркетингові комуні-
кації перестають бути лише інструментом підтримки 
збуту та перетворюються на важливий чинник форму-
вання корпоративного й продуктового бренду, ринко-
вого позиціонування та підтримання довгострокових 
відносин із цільовими аудиторіями. 

Для аграрних підприємств ця проблема набуває 
особливої актуальності, оскільки їхня комунікаційна 
політика формується під впливом специфіки ринку, 
типу продукції, структури споживачів і співвідношення 
B2B- та B2C-сегментів. Частина компаній орієнтується 
переважно на формування корпоративної репутації се-
ред партнерів, інвесторів і професійної спільноти, тоді 
як інші зосереджують комунікаційні зусилля на просу-
ванні продуктових брендів серед кінцевих споживачів. 
Унаслідок цього інтенсивність використання цифрових 
рекламних інструментів, зміст комунікацій і канали вза-
ємодії з аудиторією істотно різняться навіть у межах од-
ного сектору. 

Водночас у наукових дослідженнях недостатньо 
розкрито прикладний аспект оцінювання цифрової ко-
мунікаційної активності аграрних підприємств на ос-
нові відкритих цифрових джерел. Потребує уточнення 
питання, яким чином різні моделі брендингу реалізу-
ються через інструменти цифрової реклами, як вони 
співвідносяться з масштабами діяльності підприємств і 
чи існує зв’язок між комунікаційною активністю та ок-
ремими економічними результатами. Це зумовлює пот-
ребу у проведенні порівняльного аналізу практики ви-
користання цифрових маркетингових комунікацій 
провідними аграрними компаніями України та розроб-
ленні підходів до кількісного оцінювання рівня їх кому-
нікаційної активності. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У су-
часній науковій літературі маркетингові комунікації 
розглядаються як один із ключових елементів форму-
вання конкурентних переваг підприємства, забезпе-
чення впізнаваності бренду та підтримання стійких 
зв’язків із цільовими аудиторіями. Теоретичні засади ін-
тегрованих маркетингових комунікацій були розвинуті 
у працях D. Schultz, P. Kitchen і J. Kliatchko, U. Hakala, які 
обґрунтували необхідність узгодження змісту, каналів, 
аудиторій і цілей комунікацій у межах єдиної маркети-
нгової системи [1–4]. У подальших дослідженнях 
K. L. Keller акцентував увагу на ролі комунікацій у фо-
рмуванні споживацького капіталу бренду [5], а 

W. G. Mangold і D. J. Faulds довели, що соціальні мережі 
слід розглядати як гібридний елемент комплексу про-
сування [6]. У працях F. Li, J. Larimo та L. C. Leonidou, а 
також P. Smith та D. Chaffey простежується поглиблення 
підходів до осмислення цифрового маркетингу, соціа-
льних медіа, контент-маркетингу та платформених ме-
ханізмів просування брендів в умовах цифровізації еко-
номіки [7–8]. 

Окремий напрям досліджень пов’язаний із ви-
вченням брендингу в аграрному секторі. У цих працях 
наголошується, що бренд аграрного підприємства фор-
мується не лише через характеристики продукції, а й 
через корпоративну репутацію, соціальну відповідаль-
ність, інноваційність, екологічні практики та стабіль-
ність ділових зв’язків. Так, G. Lewis та ін. обґрунтовують 
значення брендингу як інноваційного інструменту ди-
ференціації в агробізнесових ланцюгах вартості [9]. 
C. Nazzaro та ін. досліджують зв’язок між соціальною 
відповідальністю, створенням цінності та позиціону-
ванням агропродовольчих компаній [10], а Z. Kádeková 
та ін. аналізують вплив CSR-активностей на бренд-цін-
ність харчових підприємств [11]. В українському науко-
вому просторі питання маркетингових комунікацій в 
аграрному бізнесі розглядали, зокрема, О. В. Кузик [12], 
а цифрові технології в аграрному маркетингу аналізу-
вала С. О. Кобернюк [13]. Це дає підстави стверджувати, 
що для аграрних компаній комунікації мають багаторі-
вневий характер, оскільки одночасно охоплюють кінце-
вих споживачів, партнерів, постачальників, інвесторів і 
професійну спільноту. 

Водночас аналіз наукових джерел свідчить, що 
питання порівняння цифрової рекламної активності аг-
рарних підприємств із їхніми фінансовими результа-
тами та масштабами господарської діяльності поки що 
не отримало достатнього висвітлення. Недостатньо 
опрацьованими залишаються і методичні підходи до 
побудови узагальнювального індикатора комунікацій-
ної активності, який дав би змогу зіставляти різні підп-
риємства за єдиною логікою оцінювання. Отже, наявні 
наукові напрацювання формують належне теоретичне 
підґрунтя для дослідження, однак потребують подаль-
шого розвитку в частині прикладного аналізу цифро-
вих маркетингових комунікацій саме в аграрному сек-
торі, з урахуванням галузевої специфіки брендингу, 
типів цільових аудиторій та відмінностей між B2B- і 
B2C-моделями комунікації [10; 12–13]. 

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою дослідження є оцінювання особливос-
тей використання цифрових маркетингових комуніка-
цій у брендингу продукції аграрних підприємств 
України на основі порівняльного аналізу їх популярно-
сті у цифровому середовищі, рекламної активності в со-
ціальних мережах, типів брендингу та співвідношення 
рівня комунікаційної активності з фінансовими резуль-
татами і масштабами господарської діяльності. 
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Виклад основного матеріалу дослідження. З 
огляду на те, що в сучасних умовах цифровізації марке-
тингові комунікації дедалі здебільшого визначають хара-
ктер взаємодії підприємства з ринком, доцільним є пере-
хід від загальнотеоретичного осмислення цієї 
проблематики до емпіричного аналізу практик комуні-
каційної діяльності конкретних суб’єктів аграрного сек-
тору. Такий підхід дає змогу не лише конкретизувати 
особливості використання комунікаційних інструментів 
у брендингу продукції, а й виявити відмінності у страте-
гічних моделях просування, що формуються залежно від 
ринкової позиції підприємства, цільових аудиторій, типу 
брендингу та загальної бізнес-моделі. 

Для проведення емпіричного дослідження було 
обрано п’ять підприємств аграрного сектору України, а 
саме Kernel, МХП, LNZ Group, «Нібулон» та «Астарта-
Київ». Вибір саме цих компаній зумовлений тим, що 
вони, по-перше, належать до найбільш відомих предста-
вників аграрного бізнесу та займають вагомі позиції у ві-
дповідних сегментах ринку; по-друге, відрізняються за 
масштабами господарської діяльності, фінансовими ре-
зультатами та структурою ринкових стратегій, що ство-
рює належну аналітичну основу для порівняння різних 
моделей комунікаційної політики; по-третє, активно 
представлені у цифровому просторі, а отже, дають змогу 

використовувати відкриті джерела даних для оціню-
вання параметрів їх комунікаційної активності. 

Методичну основу дослідження становили ін-
струменти аналізу цифрових маркетингових комуніка-
цій, які дають можливість простежити як загальний рі-
вень інтересу до брендів у мережі «Інтернет», так і 
інтенсивність їх безпосередньої рекламної присутності у 
соціальних мережах. На першому етапі дослідження для 
оцінювання популярності брендів було використано 
сервіс Google Trends, який дозволяє визначити відносний 
рівень інтересу користувачів до конкретних брендів за 
динамікою пошукових запитів (рис. 1).  

Аналіз динаміки пошукового інтересу свідчить, 
що популярність брендів досліджуваних підприємств є 
неоднорідною та має виразно диференційований харак-
тер. Найвищий рівень зацікавленості користувачів ме-
режі спостерігається щодо брендів Kernel та МХП. Така 
ситуація може бути пояснена як значними масштабами 
діяльності цих компаній, так і системнішою присутністю 
у цифровому інформаційному просторі. При цьому ва-
рто враховувати, що високий пошуковий інтерес не обме-
жується лише комерційним чинником, а формується та-
кож під впливом інформаційних приводів, медійної 
впізнаваності, активності в соціальних мережах, а також 
інтенсивності корпоративних і продуктових комунікацій. 

 
Рис. 1. Аналіз Google Trends щодо популярності брендів сільськогосподарського сектору  

Джерело: побудовано автором на основі даних [14]
Водночас бренди LNZ Group, «Нібулон» та «Аста-

рта-Київ» характеризуються помірною динамікою по-
шукового інтересу. Це дає підстави стверджувати, що їх 
взаємодія з аудиторією у відкритому цифровому середо-
вищі має нижчу інтенсивність, а комунікаційна присут-
ність є або менш масштабною, або більш вузько орієнто-
ваною на професійні цільові групи. У цьому контексті 
Google Trends фіксує не лише популярність бренду як та-
кого, а й опосередковано відображає рівень його публіч-
ної видимості, що є важливим для оцінювання позиціо-
нування підприємства в інформаційному просторі. 

Наступним етапом дослідження стало оцінювання 
безпосередньої рекламної активності підприємств у циф-
ровому середовищі. Для цього було використано Meta Ad 
Library, яка містить інформацію про активні рекламні 
оголошення в соціальних мережах Facebook та Instagram. 
Застосування цього інструменту дає змогу оцінити не 
лише кількість рекламних оголошень, а й характер конте-
нту, комунікаційну спрямованість рекламних повідом-
лень та загальну логіку брендингової стратегії, що реалі-
зується через цифрові канали комунікації (табл. 1). 

Таблиця 1 
Рекламна активність підприємств у Meta Ad Library 

Підприєм-
ство 

Основний тип 
контенту 

Комунікаційна мета Тип брендингу 

Kernel 
відео, корпо-

ративні пости 

імідж бренду, кор-
поративна комуні-

кація 

корпоративний B2B-брендинг (Комунікації спрямовані на формування репутації 
компанії як міжнародного аграрного холдингу серед інвесторів, партнерів, аграр-

ного сектору, міжнародних ринків) 

МХП відео, банери 
продуктова реклама, 

бренд продукції 
продуктовий B2C-брендинг (Маркетинг спрямований на просування споживчих брендів 

«Наша Ряба», «Апетитна», «Легко». Комунікації орієнтовані на кінцевого споживача) 
LNZ 

Group 
продуктові 

оголошення 
просування агроте-

хнологій 
корпоративний репутаційний брендинг (Реклама має іміджевий характер: інфрастру-
ктурні проєкти, логістика, роль компанії в економіці. Фокус – корпоративна репутація) 

«Нібулон» 
іміджева рек-

лама 
корпоративна репу-

тація 
технологічний B2B-брендинг (Комунікації орієнтовані на фермерів та аграрні під-

приємства. Просування агрохімії, насіння, технологій вирощування) 
«Астарта-

Київ» 
– 

рекламна актив-
ність відсутня 

корпоративний ESG-брендинг (Компанія більше використовує PR-комунікації, ін-
весторські комунікації, соціальні ініціативи, а не класичну рекламу) 

Джерело: складено автором на основі даних [15–20]
Найбільш активним рекламодавцем серед дослі-

джуваних підприємств є компанія Kernel. Для неї зафі-
ксовано найбільшу кількість рекламних оголошень, а 
переважання відеоконтенту та корпоративних повідом-
лень вказує на системну роботу над формуванням імі-
джу компанії в міжнародному інформаційному прос-
торі. Такий підхід свідчить, що комунікаційна стратегія 
підприємства зорієнтована не стільки на безпосереднє 

стимулювання кінцевого попиту, скільки на підтри-
мання корпоративної репутації, розширення довіри до 
бренду та зміцнення позицій серед партнерів, інвесто-
рів і професійних спільнот. Отже, для Kernel цифрові 
маркетингові комунікації виконують передусім репута-
ційно-стратегічну функцію. 

Компанія МХП демонструє нижчий рівень рекла-
мної активності порівняно з Kernel, однак її 
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комунікаційна модель має іншу функціональну логіку. 
Якщо у випадку Kernel домінує корпоративний брен-
динг, то маркетингова стратегія МХП має більш вира-
жену B2C-орієнтацію. Значна частина рекламних повідо-
млень спрямована на просування продуктових брендів і 
безпосередню взаємодію з кінцевим споживачем. Це озна-
чає, що цифрові комунікації у структурі брендингу МХП 
виконують не лише іміджеву, а й стимулюючу функцію, 
пов’язану з підтриманням споживчої впізнаваності та пі-
дсиленням ринкової присутності продуктових марок. 

LNZ Group використовує рекламні інструменти 
соціальних мереж значно менш інтенсивно, однак хара-
ктер її рекламних повідомлень дає підстави говорити 
про спеціалізовану, а не слабку комунікаційну модель. 
У цьому випадку йдеться про просування агротехноло-
гій, насіння та інших рішень, орієнтованих на профе-
сійного споживача. Відповідно, менший обсяг реклам-
ної активності може пояснюватися не відсутністю 
комунікаційної стратегії, а специфікою цільового сег-
менту, який не потребує масового рекламного охоп-
лення, властивого B2C-комунікаціям. За таких умов ци-
фрова реклама виконує інструментальну функцію 
донесення спеціалізованої пропозиції до відносно вузь-
кої аудиторії. 

Для компаній «Нібулон» та «Астарта-Київ» спо-
стерігається суттєво нижчий рівень рекламної активно-
сті в Meta Ad Library. У випадку компанії «Нібулон» ре-
кламні повідомлення переважно мають іміджевий 
характер і спрямовані на підтримку корпоративної ре-
путації. Це вказує на те, що підприємство використовує 
цифрові комунікації обережніше та, ймовірно, поєднує 
їх з іншими каналами зовнішньої взаємодії. Астарта-
Київ практично не використовує платної реклами в со-
ціальних мережах, що може бути зумовлено орієнта-
цією на інші формати комунікації, зокрема PR-
кампанії, інвесторські комунікації, нефінансову звіт-
ність, соціальні ініціативи та ESG-позиціонування. Та-
ким чином, відсутність активної реклами у Meta не 
означає відсутності брендингу як такого, а свідчить про 
іншу структуру комунікаційного інструментарію. 

Для поглиблення аналітичної інтерпретації 
отриманих результатів було здійснено порівняння рек-
ламної активності підприємств із фінансовими показ-
никами їх діяльності (рис. 2). Аналіз співвідношення до-
зволяє зробити важливий висновок: пряма лінійна 
залежність між рівнем рекламної активності та рентабе-
льністю підприємств не простежується.  

Зокрема, компанія Kernel демонструє найвищу ін-
тенсивність рекламної активності, однак її рентабельність 
у досліджуваний період є нижчою, ніж у частини інших 
підприємств. Натомість підприємство «Астарта-Київ», 
яка фактично не представлена через платні рекламні ка-
мпанії у Meta, характеризується відносно вищим рівнем 
рентабельності. Це свідчить про те, що економічна ре-
зультативність діяльності підприємства формується під 
впливом широкого кола чинників, а маркетингові кому-
нікації, хоча й відіграють важливу роль у формуванні ри-
нкової присутності, не можуть розглядатися як самодо-
статній детермінант фінансового результату. 

Такий висновок є принциповим для інтерпретації 
ролі брендингу в аграрному секторі. На відміну від масо-
вих споживчих ринків, де рекламна активність часто тіс-
ніше пов’язана з короткостроковою динамікою збуту, в 
аграрному бізнесі ефекти комунікацій можуть мати від-
кладений характер або проявлятися опосередковано че-
рез зміцнення ділової репутації, розширення партнерсь-
ких зв’язків, покращення інвестиційної привабливості та 
підвищення довіри до бренду. Саме тому оцінювання ре-
зультативності маркетингових комунікацій доцільно 
здійснювати не лише через фінансові показники, а й че-
рез параметри комунікаційної присутності та інтенсив-
ності рекламного використання цифрових каналів. 

 
Рис. 2. Порівняльна структура рентабельності підпри-

ємств та їх рекламної активності у Meta Ad Library 
(2024 р.). Джерело: складено автором на основі даних [15–20] 

З цією метою в дослідженні було застосовано ін-
декс комунікаційної активності, який дозволяє кількісно 
оцінити інтенсивність використання підприємствами 
рекламних інструментів у цифровому середовищі та за-
безпечити порівнянність відповідних показників незале-
жно від масштабів їх діяльності. Розрахунок індексу здій-
снювався на основі даних Meta Ad Library, де фіксується 
кількість активних рекламних оголошень підприємств у 
соціальних мережах Facebook та Instagram. 

Для забезпечення порівнянності було викорис-
тано метод нормування відносно максимального зна-
чення у вибірці. Формула для розрахунку індексу має та-
кий вигляд: 

𝐶𝐴𝐼 =
𝐴𝑖

𝐴𝑚𝑎𝑥
,     (1) 

де 𝐶𝐴𝐼 − індекс комунікаційної активності підп-
риємства; 

𝐴𝑖– кількість рекламних оголошень відповідного 
підприємства у Meta Ad Library; 

𝐴𝑚𝑎𝑥  – максимальна кількість рекламних оголо-
шень серед досліджуваних підприємств. 

Результати порівняння фінансових показників 
підприємств та рівня їх комунікаційної активності наве-
дено в табл. 2. 

Таблиця 2 
Порівняння фінансових показників підприємств та 

рівня їх комунікаційної активності (2024 р.) 
Підприємс-

тво 
Дохід 

Чистий 
прибуток 

Індекс комунікаційної 
активності САІ 

Kernel 24112116240 -83632000 1,00 
МХП 46793250749 1262115000 0,38 

LNZ Group 18702815208 143060000 0,08 
«Нібулон» 20263013806 -646381000 0,03 
«Астарта-

Київ» 874334010 147497000 0,00 
Джерело: складено автором на основі даних [15–20] 
Результати розрахунку свідчать, що найвищий 

рівень комунікаційної активності характерний для 
Kernel, для якої значення індексу становить 1,00. Це ло-
гічно узгоджується з результатами попереднього ана-
лізу та відображає активну цифрову присутність ком-
панії, спрямовану на формування корпоративного 
бренду в міжнародному інформаційному просторі. По-
мірний рівень комунікаційної активності демонструє 
МХП, для якого значення індексу становить 0,38. Таке 
значення можна пояснити поєднанням досить активної 
цифрової присутності з чітко вираженим продуктовим 
фокусом комунікацій. 

Значно нижчі значення індексу спостерігаються у 
компаній LNZ Group, «Нібулон» та «Астарта-Київ». Для 
LNZ Group це зумовлено більш вузькою спеціалізацією 
комунікацій і орієнтацією на професійну аудиторію. 
Для компанії «Нібулон» низький рівень індексу корелює 
з іміджевим характером цифрових повідомлень і мен-
шою інтенсивністю рекламного використання соціаль-
них мереж. Для компанії «Астарти-Київ» нульове зна-
чення індексу відображає відсутність активної платної 
реклами у Meta на момент спостереження, однак не запе-
речує наявності інших каналів комунікаційного впливу. 

З метою виявлення взаємозв’язку між рівнем ко-
мунікаційної активності підприємств та масштабами їх 
господарської діяльності було побудовано діаграму 
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співвідношення відповідних показників (рис. 3). 

 
Рис. 3. Співвідношення рівня комунікаційної актив-
ності підприємств та масштабів їх господарської дія-
льності. Джерело: побудовано дисертантом на основі влас-

них розрахунків 
Аналіз графічної моделі дає змогу стверджувати, 

що підприємства з більшими масштабами діяльності за-
галом демонструють вищий рівень комунікаційної ак-
тивності, однак цей зв’язок не є строго пропорційним. 
Найбільш показовим у цьому аспекті є порівняння 
МХП та Kernel. Попри те, що МХП має більший обсяг 
доходу, воно поступається Kernel за рівнем комуніка-
ційної активності. Це означає, що масштаб господарсь-
кої діяльності сам по собі не визначає інтенсивність ви-
користання цифрових рекламних інструментів. 
Здебільшого вона залежить від типу брендингу, харак-
теру ринку, цільової аудиторії та комунікаційних пріо-
ритетів підприємства.  

Отже, отримані результати підтверджують, що у 
межах аграрного сектору України спостерігається сут-
тєва диференціація моделей цифрової комунікаційної 
поведінки підприємств. Компанії, орієнтовані на форму-
вання сильного корпоративного або продуктового бре-
нду у цифровому середовищі, використовують рекламні 
інструменти соціальних мереж значно активніше. Нато-
мість підприємства, діяльність яких переважно спрямо-
вана на B2B-сегмент, застосовують платну цифрову рек-
ламу обмеженіше та частіше надають перевагу іншим 
формам комунікації з партнерами, інвесторами та про-
фесійними аудиторіями. 

Слід зазначити, що цифрові маркетингові комуні-
кації виступають важливим чинником формування бре-
ндової присутності аграрних підприємств, однак їх 

інтенсивність, функціональне призначення та інструме-
нтальна структура суттєво варіюють залежно від бізнес-
моделі підприємства. Саме тому оцінювання комуніка-
ційної активності доцільно здійснювати не ізольовано, а 
в поєднанні з аналізом типу брендингу, цільових аудито-
рій і стратегічних цілей ринкового позиціонування. Це 
дозволяє глибше зрозуміти логіку використання цифро-
вих маркетингових інструментів у аграрному секторі та 
створює підґрунтя для подальшого дослідження зв’язку 
між комунікаційною політикою, брендовою капіталіза-
цією та довгостроковою конкурентоспроможністю підп-
риємств. 

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Результати проведеного дослідження засвід-
чили, що цифрові маркетингові комунікації є важли-
вим інструментом брендингу продукції аграрних 
підприємств, однак інтенсивність і характер їх викори-
стання істотно відрізняються залежно від типу брен-
дингу, цільової аудиторії та стратегічних пріоритетів 
компанії. Встановлено, що підприємства, орієнтовані на 
активне формування корпоративного або продукто-
вого бренду у цифровому середовищі, демонструють 
вищий рівень комунікаційної присутності, тоді як ком-
панії з переважно B2B-спрямуванням використовують 
цифрову рекламу більш вибірково. 

Аналіз Google Trends і Meta Ad Library показав 
суттєву диференціацію комунікаційної активності між 
досліджуваними підприємствами. Найвищі показники 
цифрової видимості та рекламної активності характе-
рні для підприємств Kernel і МХП, тоді як LNZ Group, 
«Нібулон» та «Астарта-Київ» демонструють стрима-
нішу комунікаційну модель. Це підтверджує, що циф-
рова присутність підприємства визначається не лише 
масштабами його діяльності, а й обраною моделлю ри-
нкового позиціонування та набором комунікаційних 
інструментів. 

Порівняння рівня рекламної активності з фінан-
совими показниками дозволило дійти висновку про ві-
дсутність прямої лінійної залежності між інтенсивністю 
цифрових маркетингових комунікацій і рентабельні-
стю підприємств. Отже, маркетингові комунікації доці-
льно розглядати як складову комплексної системи фор-
мування конкурентних переваг, а не як самостійний 
чинник економічної результативності. Практичне зна-
чення одержаних результатів полягає у можливості ви-
користання запропонованого підходу для порівняль-
ного оцінювання комунікаційної активності аграрних 
підприємств та вдосконалення їх стратегій цифрового 
брендингу.
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Abstract.  
Afanasieva O. Digital marketing communications in branding agricultural products. 
The article presents a comprehensive scientific study of the theoretical and applied aspects of digital marketing communications in the branding strategies of 

leading agricultural enterprises in Ukraine. The author argues that, in the context of global digitalization, traditional approaches to promoting agricultural products 
require transformation, with marketing communications shifting from a sales-support tool to a fundamental factor in shaping corporate reputation and market posi-
tioning. The empirical part of the work is based on a detailed analysis of the communication practices of the five largest market players: Kernel, MHP, LNZ Group, 
Nibulon, and Astarita-Kyiv. Using Google Trends and Meta Ad Library, the author assesses companies' digital presence and advertising intensity on Facebook and 
Instagram. The study revealed a significant differentiation of communication models: from aggressive product B2C branding (MHP) to balanced corporate ESG 
positioning ("Astarta-Kyiv") and technological B2B marketing (LNZ Group). The scientific novelty of the study lies in the development and testing of the author's 
communication activity index (CAI), which enables quantitative comparison of the intensity of use of digital advertising tools regardless of the scale of the enterprise's 
activities. Analysis of the correlation between communication efforts and financial indicators allowed us to refute the hypothesis of a direct linear relationship between 
advertising volume and profitability, demonstrating that branding effectiveness in the agricultural sector is determined by the synergy of economic, reputational, and 
strategic factors. The results obtained are of high practical importance for top management and marketers of agricultural holdings, as they offer a methodical approach 
to optimizing digital advertising costs and improving brand capital formation strategies in the digital environment. The article expands understanding of the specifics 
of B2B and B2C communications in agribusiness and provides a basis for further exploration of the digital transformation of marketing activities. 

Keywords: digital marketing communications, branding, agricultural enterprises, communication activity, digital marketing, corporate brand, 
product brand, market positioning, marketing activities. 
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ОРГАНІЧНЕ ВИРОБНИЦТВО ТА ЕКОЛОГІЗАЦІЯ ТЕХНОЛОГІЧНИХ ПРОЦЕСІВ В УПРАВЛІННІ 

БЕЗПЕЧНІСТЮ ПРОДУКЦІЇ ПІДПРИЄМСТВ-ВИРОБНИКІВ МОЛОКА 
 

Волощук М. В. Органічне виробництво та екологізація технологічних процесів в управлінні безпечністю продукції підп-
риємств-виробників молока. 

У статті досліджено трансформаційні процеси у глобальній продовольчій системі на початку 2025 року крізь призму взаємозв’язку 
безпечності харчових продуктів та екологічної стійкості молочної галузі України. Обґрунтовано, що перехід до органічного виробництва 


