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БРЕНД-МАРКЕТИНГ  АУДИТОРСЬКИХ  КОМПАНІЙ  
З  ВИКОРИСТАННЯМ  ЦИФРОВИХ  ІНСТРУМЕНТІВ 

У сучасній економіці, що розвивається з високою швидкістю та характе-
ризується зростанням конкуренції у сфері професійних послуг, особливого 
значення набуває питання підвищення ефективності діяльності аудитор-
ських компаній шляхом стратегічного управління їхнім потенціалом. Одним 
із найрезультативніших інструментів такого управління є бренд-маркетинг, 
який формує не лише позитивну репутацію, але й підсилює впізнаваність 
компанії, сприяє її відмінності серед конкурентів, створює довіру з боку клі-
єнтів і партнерів, а також підтримує залучення та утримання кваліфікованих 
фахівців. У сфері професійних послуг бренд виступає не просто візуальним 
знаком чи символом, а втіленням обіцянки якості, відповідальності та екс-
пертності компанії [1].

Протягом ХХ століття відбулася інституціоналізація брендингу: з’яви-
лась посада бренд-менеджера (P&G, 1930-ті), сформовано концепції пози-
ціонування (Райс і Траут, 1980-ті) та брендового капіталу (Аакер, 1991) [2]. 
З цього часу бренд почав розглядатися як складова корпоративної стратегії, 
що безпосередньо впливає на ринкову вартість та сприйняття компанії.

На початку XXI століття бренд-маркетинг еволюціонував у комплексний 
стратегічний підхід, який базується на використанні цифрових технологій 
і соціальних мереж. Компанії активно почали застосовувати вебресурси, 
електронну пошту та соціальні платформи для взаємодії з аудиторією. По-
ширилось використання аналітики даних для персоналізації комунікацій, а 
сторітелінг став ключовим засобом формування емоційного зв’язку зі спо-
живачем.

У сучасному етапі бренд-маркетинг орієнтований на цифрову взаємодію, 
де провідну роль відіграють соціальні медіа, мобільні застосунки та інстру-
менти аналітики. Дослідження Джеффрі Саллівана [3] акцентують, що успіх 
B2B-брендів базується на чіткій стратегії позиціонування, визначенні цін-
нісної пропозиції та глибокому залученні клієнтів. Завдяки розвитку аналі-
тичних технологій компанії отримали можливість точніше розуміти потреби 
клієнтів і більш ефективно управляти своїми брендовими активами.

Соціальні мережі перетворилися на головний інструмент комунікації со-
ціально відповідальних ініціатив. Цифрові платформи надали брендам мож-
ливість відкрито демонструвати свої досягнення у сфері сталого розвитку та 
активно залучати споживачів до спільних проектів. Таким чином сформува-
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лася нова модель взаємодії, у якій клієнти не лише спостерігають, а й беруть 
участь у реалізації цінностей бренду.

Сучасний етап розвитку бренд-маркетингу визначається масштабним 
впровадженням інноваційних технологій у процеси створення, просування й 
підтримання брендів. Цифровізація, аналітика великих даних, штучний інте-
лект та нові інтерактивні формати комунікації радикально змінили стратегії 
позиціонування й управління брендовим іміджем.

Соціальні мережі нині є ключовими каналами просування. Завдяки тех-
нологічній інтеграції платформи на кшталт Instagram, TikTok і YouTube 
дозволяють створювати автентичний контент, що відповідає очікуванням 
цифрової аудиторії. Через коментарі, прямі ефіри, колаборації та участь ін-
флюенсерів бренди будують довіру, формують емоційний зв’язок і забезпе-
чують двосторонню взаємодію зі споживачами.

У сфері аудиторських послуг бренд-маркетинг базується переважно 
на нематеріальних характеристиках: довірі, професійній компетентності, 
етичності, прозорості та дотриманні міжнародних стандартів. Для компаній 
на зразок Deloitte, PwC, EY чи KPMG бренд виступає не лише репутаційним 
активом, а й складовою ціннісної пропозиції. Їхня комунікаційна стратегія 
зосереджена не на продукті, а на досвіді клієнта, соціальній відповідальності, 
інноваційності та аналітичному підході до вирішення бізнес-завдань.

Крім того, важливо розрізняти поняття корпоративного бренду та особи-
стих брендів партнерів компанії. У сфері аудиту особистий бренд партнера 
(або ключового аудитора) часто може мати критичне значення для сприй-
няття всієї компанії. Тому ефективна стратегія бренд-маркетингу передбачає 
інтеграцію елементів HR-брендингу, PR-стратегій і внутрішнього бренду-
вання (internal branding), що дозволяє вибудувати єдину систему цінностей, 
ідентичності та комунікації на всіх рівнях організації.

Важливим інструментом побудови сильного бренду в професійних по-
слугах є контент-маркетинг — регулярна публікація аналітики, кейсів, white 
papers, участь у конференціях, експертних панелях. Наприклад, Deloitte ак-
тивно просуває свій бренд через публікацію щорічного звіту Global Human 
Capital Trends або аналітичних оглядів галузевих ринків, що підвищує екс-
пертний статус компанії на глобальному рівні [4].

На практиці аудиторські компанії використовують різноманітні канали й 
інструменти бренд-маркетингу, таки як інфографіка та аналітичний дизайн  
для візуалізації результатів аудиту або прогнозів, E-mail маркетинг для роз-
силки зі звітами, оновленнями в регулюванні, подкасти, вебінари, відеоін-
терв’ю  для персоніфікації бренду через партнерів компанії, кейси клієнтів 
для демонстрації практичної цінності послуг та SEO/SEM для пошукової 
оптимізації та для зміцнення онлайн-присутності.

Інструменти цифрової аналітики, як-от Google Analytics, HubSpot, Linked-
In Campaign Manager, активно застосовуються для вимірювання ефектив-
ності таких кампаній.

Таким чином, бренд-маркетинг в аудиторських компаніях переходить від 
ролі допоміжного інструменту до стратегічного активу, що сприяє комплек-
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сному управлінню потенціалом організації, формуванню довіри, диференці-
ації на ринку та довготривалому зростанню. Для українських аудиторських 
компаній, що прагнуть інтегруватися у глобальні професійні мережі, ці під-
ходи є особливо актуальними в умовах конкуренції, цифрової трансформації 
та потреби у прозорості.
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КУЛЬТУРА  ЗАХИСТУ  ДАНИХ  ТА  ОЦІНЮВАННЯ  ЇЇ  РІВНЯ 
В  ОРГАНІЗАЦІЯХ 

Культура захисту інформації в організаціях і на підприємствах (в тому 
числі захисту персональних даних) є одним із основних факторів захисту да-
них в системі інформаційної безпеки. Людина (працівник, зокрема і колишні 
працівники) в більшості випадків є першопричиною внутрішніх порушень 
інформаційної безпеки та конфіденційності баз даних. Поведінка працівни-
ків, яка призводить до багатьох інцидентів безпеки та порушень конфіден-
ційності, є наслідком недбалості, помилки або навмисної зловмисної атаки. 
Варто зазначити, що поведінка працівників може бути джерелом загрози по-
рушень як для інших працівників, так і для клієнтів організації / підприєм-
ства. Дослідники класифікують поведінку працівників за чотирма критерія-
ми: поведінка, яка спрямована на захист безпеки, поведінка, яка відповідає 
вимогам безпеки, поведінка ризикова для безпеки, поведінка спрямована на 
порушення безпеки [Guo, 2013]. 

Саме ці дві останні категорії працівників і становлять пряму загрозу для 
захисту інформації та призводять до порушень конфіденційності. З огляду 
на цю проблему департаментам з управління персоналом необхідно зосере-
дитись на культурі захисту інформації та культурі приватності серед праців-
ників, що передбачає донесення знань щодо внутрішніх політик конфіденці-


