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В сучасному глобалізованому світі, де ринки насичені і конкуренція стає 

все більш жорсткою, розбудова та управління брендом стає стратегічно 



169 

 

 

важливою складовою для підприємств у забезпеченні їх 

конкурентоспроможності. Бренд визначається не лише як логотип або назва 

компанії, але як комплексна сукупність вражень, які споживачі отримують від 

взаємодії з продуктом або послугою. Ця тема має величезне значення, оскільки 

успішний бренд може стати ключовим чинником у створенні позитивного 

сприйняття підприємства на ринку. Передусім, актуальність дослідження 

полягає в тому, що бренд стає ефективним інструментом диференціації в 

умовах насиченості ринків. Клієнти віддають перевагу не тільки якості 

продукції чи послуг, але й емоційному зв'язку з брендом. Підприємства повинні 

розуміти, як створювати та управляти цим емоційним зв'язком, оскільки це 

допомагає побудувати лояльність споживачів. 

Дослідження бренду також актуальне в контексті росту впливу цифрових 

технологій та соціальних мереж на споживацькі уподобання та поведінку. В 

інтернет епоху важливо не лише мати відмінний продукт, але і ефективно 

взаємодіяти з аудиторією через онлайн канали. Віртуальна присутність та 

репутація в Інтернеті стають невід'ємною частиною бренду, що вимагає 

додаткового дослідження та стратегічного підходу. 

Іншим важливим аспектом є вплив змін у суспільстві на створення і 

сприйняття брендів. Сучасні споживачі вимагають від підприємств не лише 

якісних товарів, але і відповідальності, сталості та етичного підходу до бізнесу. 

Бренд, який враховує ці цінності, може здобути перевагу на ринку та 

підвищити свою конкурентоспроможність. Також слід зазначити, що бренд 

може стати важливим чинником для привертання та утримання талановитих 

фахівців. У сучасному світі, де ринок праці динамічний і конкурентний, 

компанії з сильним брендом мають перевагу в залученні кращих кадрів. 

Дослідження бренду як сучасної форми забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства є вкрай актуальним у змінному 

економічному та соціокультурному середовищі. Враховуючи різноманітні 

виклики і можливості, пов'язані із створенням та управлінням брендом, 

дослідження в цьому напрямку є необхідним для підприємств, які прагнуть не 

лише існувати, а й процвітати в умовах сучасного бізнесу. 

Проблематиці формування бренду та його впливу на забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства присвячено багато праць зарубіжних та 

вітчизняних науковців, зокрема цю проблематику вивчали Т. Амблер,  

А. Бонтур, Х. Гладій, Т. Лук’янець, А. Наторіна, І. Ступак, О. Харчук [1-4]. 

Науковці досліджують теоретичні аспекти та пропонують різноманітні 

практичні рекомендації створення ефективної системи управління брендом на 
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підприємстві, як запоруки збереження високого рівня конкурентоспроможності 

у довгостроковій перспективі. 

Американський економіст Томсон сказав : «добре розрекламований бренд 

схожий на особистого товариша». На початку 60-х років ХХ століття в США 

серед корпорацій починає набувати популярності формування та розвиток 

бренду компанії. Бренд слугує основною характеристикою товару за назвою, 

покупці почувши назву товару вже можуть охарактеризувати його за ціною, 

якістю, популярністю та бажанням більшості отримати цей товар (попит на 

продукцію) [1]. 

Термін «бренд» походить від давньогрецького і означає «випалювання», 

так у стародавньому світі бренд означав клеймо, яке випалювали на великій 

рогатій худобі і тим самим позначали кому вона належить для ідентифікації її 

власника. 

Американські маркетологи у поняття бренду вкладали – прихильність 

споживача до товару, довіра та відданість торговій марці покупців, бажання 

першими отримати нові випуски продуктів. Брендом також можна назвати 

якість товарів та відчуття задоволення від використання продукту протягом 

тривалого періоду. 

Американська школа економістів та маркетологів зрозуміли, наскільки 

важливим для збільшення кількості продаж не тільки всередині країни, а й за 

кордоном є брендинг продукції компанії. Більшість корпорацій починають 

формувати та розвивати свій бренд, відчуття значущості під час використання 

певного продукту покупцями. 

Бренд торгової марки – це відчуття значущості та особливості, яку 

відчувають покупці при використанні продуктів або їх споживанні. 

До основних елементів бренду можна віднести (рис. 1): фірмове ім’я; 

фірмовий знак; торговий образ; торговий знак. 

Процес розробки бренду, управління та обслуговування бренду 

називають брендингом. Завдання управління брендом підприємства полягає 

формування у покупців тривалих, довірливих, дружніх відносин із продукцією 

підприємства.  

Сучасний маркетинг настільки захопився розвитком бренду у США, що 

він за досить короткий термін часу розвинувся та модифікувався до нових 

вимог ринкової економіки. Успішний бренд запорука довготривалих, 

стабільних відносин з покупцем, його лояльність до продукту та бажання його 

отримати при цьому задовольнити свої емоції, відчути унікальність та 

особливість. 
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Рис. 1. - Формування бренду підприємства 

 

Американські вчені наголошують, що : «бренд – це назва, термін, знак, 

символ, рисунок або їх сполучення, які призначені для ідентифікації товарів або 

послуг постачальника та їх диференціації від товарів або послуг конкурентів» 

[1]. 

Велещук С. С. зазначає, що : «бренд – це сукупність характеристик 

товару (його атрибутів, уявлень і знань споживачів про товар), елементів 

торгової марки (логотип, назва та звуковий ряд) і товарного знака (юридичний 

аспект)» [2].  

Васильців Т. Г. пропонує розглядати : «бренд як нематеріальний, але 

критичний для організації компонент, яким вона володіє, є свого роду 

контрактом зі споживачем про рівень отриманих споживачем якості і цінності, 

притаманних товару або послузі цієї організації. Споживач не може мати 

взаємодію з товаром або послугою, а з брендом може» [3].  

Інші вчені вважають, що : «бренд – це сукупність, яка складається як з 

товару, який задовольняє функціональні потреби споживачів, так і з додаткової 

цінності, яка спонукає споживачів відчути більшу задоволеність, пов’язану з 

формуванням у них переконання, що цей бренд більш високої якості або більш 

бажаний для них, ніж аналогічні бренди, що пропонуються конкурентами»  

[5, 6].  

Торгова марка 

дизайн продукції 

підприємства, який його 

відрізняє від конкурентів 

Торгова знак 

Зареєстрований знак 

підприємства на який 

видано свідоцтво 

Бренд  

набуття популярності, формування 

іміджу, гарантії якості, лояльність 

споживачів до торгової марки 
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«Бренд – це загальна сукупність уявлень цільової аудиторії про 

продукцію, яка випускається під певною торговою маркою. Очевидним є те, що 

створення та підтримка бренду продукції є тривалим процесом, задля 

здійснення якого потрібно не просто виробляти товар високої якості, що буде 

вигідно вирізнятися з поміж товарів-конкурентів. Набагато важливішим є 

забезпечення стійких позитивних асоціацій у свідомості споживачів відносно 

того, що саме цей товар здатний найкращим чином задовольнити потреби 

споживачів» [4-6].  

Бренд вирішує такі завдання на підприємстві: 

- ідентифікація товару по назві; 

-  наявність конкурентних переваг тільки за назвою, не враховуючи 

характеристики продукції; 

- лояльне та довірливе ставлення споживачів до бренду; 

- споживач бажає отримати позитивні емоції купляючи товар (якість, 

характеристики, сервіс обслуговування); 

- задоволеність від рішення купити даний продукт; 

- формування групи клієнтів, які оцінюють товар за брендом (любителі 

брендів, які оцінюють товар тільки за іміджем та престижем). 

Бренд характеризується такими ознаками: 

- індивідуальність бренду; 

- функціональне наповнення; 

- висока стабільна якість; 

- філософія торгової марки; 

- відомі люди є постійними покупцями; 

- обмежена лінія асортименту продукції; 

- особливі форми купівлі продукції; 

- емоційні характеристики, які проявляються через постійних клієнтів; 

- словесна частина торгової марки; 

- торговий знак є досить популярним та розрекламованим; 

- цінова політика бренду. 

Споживач завжди націлений отримати якісний продукт, якість у 

споживачів ототожнюється з брендом, який може задовольнити їхні очікування 

та бажання. Задоволеність після покупки товару чи послуги впливає на 

лояльність споживача до бренду та бажання знову купляти товар даної торгової 

марки. Проте, неякісний товар чи обслуговування буде підставою для 

споживача у майбутньому відмовитися від споживання даного продукту. 

Обираючи товар чи послугу, орієнтуючись на бренд споживач може не 

звертати увагу на сертифікацію, якість, характеристики, властивості, ціну, 
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упаковку, основне його бажання отримати цей товар чи послугу та відчути 

цінність або задоволення від володіння даним товаром (послугою). 

Часто бренд є гарантією високої якості, і саме тому вони знову бажають 

скористатися продукцією даного бренду. 

Бренд для споживачів часто характеризується такими чотирма факторами 

(рис. 2): 

1. Властивість товарів, послуг (певні асоціації, які відчувають споживачі 

даного бренду; 

2. Відчуття переваги – споживач оцінює продукцію не за 

характеристиками, а за емоційними відчуттями переваги. 

3. Цінність бренду – покупець при здійсненні покупки отримує 

інформацію про систему цінностей. 

4. Відчуття індивідуальності – при покупці, використанні, 

обслуговуванні. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. – Складові бренду, які впливають на прихильність покупця 
 

Бренд в сучасному розумінні є важливим елементом вартості активів 

підприємства, часто бренд підприємства у рази є дорожчим за розмір його 

ринкової вартості активів. 

Бренд для підприємства є важливим інструментом довготривалої 

взаємодії із споживачами, перевагою над конкурентами, можливістю 

збільшення об’ємів виробництва, вихід на нові ринки збуту тощо. Сильний 

бренд може підвищити ціну продукту та збільшити прибуток, а також 

забезпечити стійкість до економічних коливань. 

Для споживача бренд є характеристикою якості товару, можливістю 

самовираження, економії часу та легкості вибору у перенасиченому товарами та 

послугами ринку.  

 

Значення бренду для споживача 
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важливості 
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Рис. 3. – Функції формування бренду підприємства 
 

Бренд – це емоція, яку отримує покупець і яка приносить йому 

задоволення.  

Бренд для працівника характеризує такі переваги праці на даному 

підприємстві: 

- імідж, престиж та репутація підприємства; 

- умови праці, можливість отримання бонусів, винагород; 

- умови праці, відносини з колегами, керівництвом; 

- можливості кар’єрного зростання; 

- системне навчання та професійний розвиток. 

Якщо працівник приходить у компанію на роботу, яка володіє певним 

брендом він повинен розуміти філософію даного бренду, вимоги до нього та 

відповідність його трудової діяльності завданням розвитку даного бренду. 

Функції бренду підприємства 

Інформативна функція доносить інформацію 

про діяльність підприємства, філософію 

діяльності, місію, особливість товару, 

корисність для споживача 

Престижна функція це відчуття унікальності, 

якості товару, іміджу, задоволення емоцій 

споживачів від володіння даним товаром 

(послугою) 

Економічна функція бренд продукції 

приносить додаткову вартість до ціни товару, 

збільшується ринкова вартість активів 

підприємства, довготривалий економічний 

ефект та довірливі економічні відносини з 

покупцем 

Бар‘єрна функція пошук переваг над 

конкурентами, захист від копіювань та 

бенчмаркингу, лояльність покупців та 

працівників 
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Функціональні особливості бренду підприємства зображено на рис. 3. 

Етапами формування бренду підприємства можна назвати такі: 

1. Визначаються цілі та завдання формування бренду підприємства. 

2. Залучають кращих працівників, узгоджується бюджет та необхідні 

ресурси для реалізації цього завдання. 

3. Формується цільова аудиторія, її потреби, бажання, очікування. 

4. Здійснюється аналіз внутрішньої та зовнішньої аудиторії бренду 

підприємства (працівники та споживачі товарів (послуг). 

5. Аналіз та оцінка маркетингової діяльності конкурентів. 

6. Формування ряду конкурентних переваг товару (послуги). 

7. Завоювання довірливих, дружніх, довготривалих відносин з 

покупцями. Розвиток бренду став необхідною частиною маркетингової 

стратегії діяльності підприємства, бренд є засобом досягнення безперервного, 

стабільного функціонування на певному ринку, при цьому забезпечує досить 

велику кількість лояльних покупців. Розвиток бренду підприємства повинен 

відповідати світовим, глобальним тенденціям рекламно-інформаційної 

діяльності. Залучення відомих людей до рекламних компаній бренду відходить 

у минуле, все більше характеризує бренд не реклама, а споживач який 

користується певним брендом у щоденному житті. Тому часто у соціальних 

мережах можна побачити випадкові фото знаменитостей у різних галузях 

діяльності, які їх систематизують до використання певного бренду (автомобілі, 

одяг, взуття, сумки, сфера обслуговування тощо). 

Отже, розвиток бренду виступає новою детермінантою забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства. Бренд є необхідною умовою 

довготривалого, успішного функціонування підприємства, виступає ключовою 

перевагою над конкурентами, ідентифікацією у великій кількості пропозиції 

товарів та послуг серед конкурентів та запорукою фінансової безпеки, 

прибутковості, фінансової стійкості та рентабельності.  
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2.6. Соціально-економічні умови забезпечення конкурентних переваг 

агробізнесу як складова менеджменту продуктивності 
 

Присяжнюк О. Ф., 

доцент кафедри менеджменту та маркетингу, 

Поліський національний університет 
 

Агробізнес є одним з найважливіших та найперспективніших секторів 

економіки України, визначає стан продовольчої безпеки, експортну діяльність, 

зайнятість, соціальний розвиток та екологічну сталість країни. Він є складною 

та багатогранною системою, яка охоплює всі ланки виробництва, перероблення, 

зберігання, транспортування, розподілу та споживання аграрної продукції, а 

також надання пов'язаних з нею послуг. Суб’єктами агробізнесу є 

агрохолдинги, різноманітні сільськогосподарські підприємства, фермерські 

господарства, кооперативи, особисті селянські господарства, переробні 

підприємства, торговельні мережі, логістичні компанії, фінансові установи, 

науково-дослідні організації, консалтингові агентства, громадські об'єднання 

тощо [23–26]. Агробізнес України має значний потенціал для розвитку та 

конкурентоспроможності на світовому ринку, оскільки володіє рядом переваг, 

таких як велика площа сільськогосподарських угідь, родючість ґрунтів, 

сприятливий клімат, різноманітність агрокліматичних зон, наявність 

кваліфікованої робочої сили, традиційний досвід агровиробництва, географічне 

розташування, доступність транспортної інфраструктури, наявність науково-

технічної бази, можливість використання відновлюваних джерел енергії тощо 

[37]. Однак, він також стикається з рядом проблем та викликів, які стримують 

його ефективність, інноваційність, сталість та соціальну відповідальність. До 

них належать: неврегульованість земельних відносин, низька рентабельність та 

фінансова нестабільність аграрних підприємств, недостатність інвестицій, 

кредитів та страхування, високі податкові та адміністративні навантаження, 

низький рівень кооперації та інтеграції аграрних суб'єктів, недосконалість 

маркетингу та логістики, низька якість та безпека продукції, невідповідність 

міжнародним стандартам та вимогам, втрата ринків збуту, нерівномірний 

розвиток регіонів та сільських територій, деградація природних ресурсів, 


