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Підприємництво – ​це складне багато аспектне поняття, яке становить 
собою сукупність економічних, соціальних і юридичних відносин. У нау-
ковій літературі найчастіше підприємництво трактують як господарську 
або іншу діяльність окремої особи або групи осіб, спрямовану на задово-
лення потреб людини за умов ринкової економіки й отримання прибутку. 
Окремі дослідники визначають підприємництво не просто як господар-
ську діяльність, а як тип господарської поведінки, для якої характерні 
організаційно-господарське новаторство, пошук нових ефективніших 
засобів використання ресурсів.

Під підприємництвом як методом господарювання слід розуміти 
виробничо-господарську діяльність, засновану на добровільних засадах 
і спрямовану на одержання прибутку від виробництва продукції або надання 
послуг, які є соціально корисними для суспільства. У період економічної 
та політичної криз виробництво більшості видів продукції залишається 
збитковим, а за чималою кількістю якісних показників, строками зберігання 
й виглядом паковання товару, особливо продукти харчування, не відпо-
відають повною мірою західноєвропейським і світовим стандартам. Тож 
багато українських товаровиробників мають загрозу програти конкурентну 
боротьбу. З огляду на це, такі підприємства повинні використовувати низку 
інноваційних засобів та методів підвищення своєї конкурентоспроможності. 
Одним із таких засобів є брендинг.

Сутнiсть кoнкрентoспрoмoжнoстi пiдприємства пoлягає у його здат-
нoстi так вирoбляти брендингoву систему в oрганiзацiї, щoб краще, нiж 
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кoнкуренти, задoвoльняти пoтреби спoживачiв i збiльшити прибуткoвiсть 
свoєї дiяльнoстi в умoвах кoнкретнoгo ринку. Брендинг у сучаснiй екoнoмiцi 
служить oдним iз спoсoбiв пiдвищення кoнкурентoспрoмoжнoстi. У свiтi 
спoживання, де кoнкурентні тoвари не надтo вiдмiннi oдин вiд oднoгo, 
брендинг частo є єдиним засoбoм, щo дає змогу кoмпанiї продемонструвати 
свoю індивідуальність [2].

Проблемі формування бренду підприємства й дослідженню чинників, 
які впливають на нього приділено багато уваги у працях українських і за-
кордонних науковців. Однак недостатньо уваги приділено дослідженню 
впливу бренду на формування конкурентоспроможності підприємства.

У сучасній економіці брендинг дедалі більше поширюється як напрям 
знань і практичної діяльності. Бренд за допомогою комплексу маркетингових 
комунікацій закріплюється у свідомості споживача, домагаючись відчуття 
особливої цінності [1]. Застосування певних маркетингових інструментів 
значно залежить від обраної стратегії розвитку підприємства відповідно 
до конкретних умов, що склалися на ринку, й рівня його конкурентоспро-
можності. Брендинг – ​один із вагомих й основотворчих чинників марке-
тингового інструментарію підприємства.

Основна мета використання маркетингового інструментарію – ​під-
готувати й створити комплексний, інтегрований механізм, спрямований 
на дослідження ринку, залучення потрібних ресурсів і формування опти-
мальної маркетингової стратегії [3]. Використання такого механізму дасть 
змогу координувати маркетингову діяльність підприємства, оптимально 
розподілити ресурси на усіх її етапах і у підсумку, безпосередньо здійсню-
вати вплив на формування й підвищення рівня конкурентоспроможності 
підприємства. Отже, з огляду на значення брендингу та його вплив на кон-
куренцію, логічно припустити, що сама конкурентна боротьба підприємств 
трансформується в конкурентну боротьбу або суперництво брендів. Саме 
бренд є визначальним чинником і відображенням конкурентної перева-
ги, що впливає на рішення споживача під час вибору продукції того чи того 
виробника. Бренд або безпосередньо його логотип формує в споживача 
уявлення про саме підприємство-виробника, його імідж, репутацію.

З врахуванням наукових надбань учених і на основі власних досліджень 
пропонуємо вважати дефініцію «бренд» особливою сукупністю візуально-
інформаційних елементів, які визначають і характеризують унікальність 
підприємства, його імідж та репутацію, формують конкурентоспроможність 
й емоційне сприйняття зовнішнім середовищем на ринку.
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