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ФОРМУВАННЯ І РОЗВИТОК БРЕНДУ У СФЕРІ АГРАРНОГО БІЗНЕСУ 

 
Акцентовано увагу на необхідності побудови сильного бренду, який матиме впізнаваність для подальшої 

його індентифікації споживачем, що сприяє закріпленню певного товару чи продукції на ринку, 

підвищуючи при цьому рівень довіри користувачів. Актуальністю зумовлюються обґрунтовані 

особливості формування і розвитку бренду у сфері аграрного бізнесу на регіональному зрізі. 

Виокремлено особливості формування брендингу на вітчизняному аграрному ринку, де серед 

пріоритетних є необхідність посилення впізнаваності українських брендів, підвищення довіри 

споживачів щодо якості й екологічності продовольчої продукції, врахування національних і регіональних 

властивостей, автентичності й унікальності території. Подано регіональні особливості сформованих 

брендів у різних сферах діяльності з окресленням локальних об’єктів. 

Ключові слова: формування і розвиток бренду, брендинг, аграрний бізнес, суб’єкти аграрного 

господарювання, маркетингова стратегія. 

 

Постановка проблеми. Інноваційні підходи 

до забезпечення розвитку сфери аграрного 

господарювання, зокрема аграрного бізнесу 

стосуються розгляду особливостей формування і 

розвитку бренду як ключової основи окреслення 

конкурентних переваг суб’єктів аграрного 

виробництва. Сучасні умови ринкового 

господарювання зумовлюють необхідність 

побудови сильного бренду, який матиме 

впізнаваність для подальшої його індентифікації 

споживачем, що сприяє закріпленню певного 

товару чи продукції на ринку, підвищуючи при 

цьому рівень довіри користувачів. Роль бренду у 

формуванні      свідомості      споживача      є  

надзвичайною, оскільки в глобальному вимірі на 

ринках відбувається конкуренція між відомими 
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брендами, а не виготовленою продукцією. 

Формування сильних брендів окреслює успішне 

функціонування сфер і видів економічної 

діяльності на всіх рівнях розвитку економічних 

систем. 

Мета статті полягає в обґрунтуванні 

особливостей формування і розвитку бренду у 

сфері аграрного бізнесу на регіональному зрізі.   

Аналіз публікацій. Актуалізація процесів 

формування і розвитку бренду, побудови 

брендингової стратегії просування товару й 

надаваної послуги відмічена у працях 

вітчизняних науковців, серед яких Л. Газуда, 

А. Балян, М. Газуда, Н. Волощук, С. Газуда, В. 

Герцег, Є. Білей [1-3], Д. Кирилюк [4], О. Кучер 

[6], М. Муллер [8], М. Сагайдак [9], І. Соловйов, 

А. Вальтер [10-11], І. Шустіна [12]. Зарубіжна 

наукова література окреслює дослідження 

М. Ньюмейєра [17], Д.-Б. Холта [15; 16], Дж. 

Грант [14], М. Скараманга [19], які акцентують 

увагу на формуванні культових брендів та 

забезпечення процесу брендингу на основі 

врахування особливостей побудови 

маркетингових стратегій, що враховуватимуть 

побажання споживача для задоволення його 

потреб й підвищення рівня впізнаваності 

компанії та сприйняття торгової марки. Вагомим 

складовим елементом, який відмічають Р. Говерс 

і Ф. Го [13] є процес просування бренду на рівні 

регіону, що зумовлюється необхідністю 

моніторингового оцінювання ситуації на 

локальних територіях. Окремі підходи до 

врахування унікальних автентичних 

особливостей розвитку території обґрунтовано C. 

Прайором і С. Гроссбартом [18], що набувають 

актуалізації при побудові брендингової стратегії. 
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Враховуючи вагомі наукові пошуки стосовно 

формування і розвитку бренду в багатогранних 

сферах діяльності економічних систем 

додаткових досліджень потребують регіональні 

особливості просування бренду як в межах 

національних, так і регіональних ринках. 

Виклад основного матеріалу. Формування 

бренду є перманентним процесом, який вимагає 

часу, зусиль та пошуку правильних підходів для 

створення міцного та довготривалого іміджу на 

ринку. Водночас бренд є ключовою основою 

господарського обороту в межах економічних 

систем, які окреслюються тривалою еволюцією 

розвитку, набутим досвідом у сфері формування 

ринкових відносин. При цьому, бренд є як 

складовим елементом необоротних активів 

компанії, так і інформаційним джерелом для 

споживачів-клієнтів. Крім цього, бренд є 

вагомим індикатором розвитку суспільства й 

ведення бізнесу, сприяє виявленню проблемних 

питань у забезпеченні ефективного 

функціонування суб’єктів господарювання. 

Впізнаваність бренду для споживача дає змогу 

ідентифікації ним певного продукту, суб’єкта 

господарювання за його відповідними 

логотипами, торговою маркою чи товарним 

знаком. 

Формування бренду незалежно від сфери і 

виду економічної діяльності є комплексним 

підходом, що охоплює сім ключових етапів 

впровадження бренду починаючи від 

моніторингового оцінювання ситуації, 

окреслення мети й завершуючи обгрунтування 

оптимальної моделі перспектив і стратегії 

розвитку брендингу. В контексті зазначеного 

формується дієвий управлінський підхід до 

побудови позитивної репрезентації 

господарюючого суб’єкта й виготовленого ним 

товару чи продукції з цільовою спрямованістю 

на споживача для підвищення рівня 

впізнаваності зазначеного товару. Зазначений 

процес, як ми вже відмічали, має безперервний 

характер, оскільки суб’єкту господарювання 

потрібно увесь час піддержувати імідж компанії 

разом з впізаваністю продукту, застосовуючи 

ребрендинг як вагомий процес оновлення іміджу 

компанії й окресленої нею стратегії розвитку. 

Брендинг, до прикладу, в аграрному бізнесі є 

важливим методом для виділення на ринку 

виробника, формування впізнаваності 

сільськогосподарської продукції, підвищення 

конкурентоспроможності та побудови 

довгострокових відносин із клієнтами. Аграрний 

ринок є вагомою складовою розвитку 

національної економіки, адже забезпечує 

економічну, зокрема продовольчу безпеку країни 

та її регіонів. Для розвитку аграрного ринку 

важливо сформувати бренд товарів та 

вітчизняних виробників продовольства. 
Формування брендингу на вітчизняному 

аграрному ринку окреслюється певними 

особливостями, серед яких пріоритетними є: 
- впізнаваність українських брендів 

для споживачів-клієнтів є обмеженим, однак 

має тенденцію до зростання. З огляду на 

зазначене, ринок українських брендів є 

швидкодоступним для побудови і просування 

нового бренду; 
- посилення процесу насичення 

вітчизняного споживчого ринку, зокрема поява 

нових незнайомих споживачеві товарів 

призводить до його невизначеності стосовно 

вибору тієї чи іншої марки товарів 

пропонованих виробником; 
- зростання недовіри споживачів щодо 

рівня якості імпортної продукції, зокрема і 

продовольчої, й одночасна позитивна тенденція 

стосовно зростання конкурентних переваг 

вітчизняних брендів, передусім через значну 

частку автентичних і крафтових виробів в 

межах національного ринку; 
- орієнтація на споживача з 

окресленням факторного впливу на його 

свідомість і сприйняття крізь призму 

інформаційних даних про країну-виробника, 

привабливість дизайну пакування і 

торговельної марки, як особливого позначення 

товарів, продукції чи надаваної послуги, що й 

відрізняє їх від аналогічних виробів; 
- врахування національних і 

регіональних особливостей, традицій, і 

зрештою локальної ментальності споживача, 

сприйняття ним рекламного впливу на його 

свідомість. 
Маліновська О. О. вважає, що важливим є 

сприйняття споживачем рекламних звернень до 

нього, які мають бути диверсифіковані під 

споживчі потреби, стати більш приємними, з 

огляду на успішність рекламних повідомлень 

зарубіжних конкурентів розрахованих на вже 

досвідчених до сприйняття реклами клієнтами. 

На відміну від іноземних, для українських 

споживачів вагомого значення набуває 

персоніфікованість бренду, що сприяє його 

просуванню на ринку [7]. 
У процесі створення сильного аграрного 

бренду необхідно враховувати окремі ключові 

елементи, серед яких вагоме місце займає: 

- визначення унікальної пропозиції цінності 

(УПЦ). Закцентувати увагу на перевагах, які 

надають продукції аграрного бізнесу 

унікальності: якість продукції, екологічність 
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виробництва, високий рівень сервісу, інноваційні 

підходи або інші фактори. 

-  зосередження на цільовій аудиторії. 

Визначення щодо споживчої зорієнтованості 

виробництва продукції: інші підприємства, 

кінцеві споживачі або міжнародні партнери. 

Розуміння аудиторії дає поштовх у подальшому 

для створення ефективних маркетингових 

стратегій; 

- розроблення візуальної впізнаваності: 

логотип, кольорова гама та стиль, які будуть 

відображати сутність бренду та закарбовуватися 

у пам’яті споживачів;  

- цифровізація бренду – просування 

бренду на онлайн-платформах, створення 

професійного вебсайту та активних профілів в 

соціальних мережах. Це важливо для сучасного 

клієнта, який шукає інформацію про продукти 

онлайн; 

- забезпечення високої якості продукції 

та відкритості процесів виробництва. Взаємодія з 

клієнтами на основі довіри і прозорості особливо 

цінується; 

- співпраця та партнерство з іншими 

брендами (ко-брендинг) організаціями для 

розширення спектру пропозиції, обміну 

клієнтською базою, спільного просування 

брендів;  

- поєднання елементів сталого розвитку 

та соціальної відповідальності у виробництві 

агропродукції, що приваблює споживачів. 

Регіональні аспекти формування та розвитку 

бренду й забезпечення успішного процесу 

брендингу також відмічаються певними 

особливостями. Так, Закарпаття, завдяки 

унікальним кліматичним умовам і географічному 

розташуванню, спеціалізується на виробництві 

аграрної продукції та формуванню і розвитку 

різних аграрних брендів. Популярними 

агробрендами регіону можна зазначити такі, як:  

- Виноробні господарства. Закарпаття відоме 

своїми виноградниками і виноробством. Багато 

місцевих виноробень, такі як «Шато Чизай» 

(м. Берегово), винарня «Комітат Унг» 

(м.Ужгород) та «Котнар» (Берегівський район), 

виробляють високоякісні вина, які відомі не 

тільки в Україні, але й за її межами. 

- Медові господарства. Регіон славиться 

натуральним медом, який виробляється в 

екологічно чистих умовах. Багато місцевих пасік 

пропонують різні сорти меду, які користуються 

великою популярністю. Відомими виробниками 

є: пасіка «Pcholnika» (м. Мукачево), «Турянський 

мед» (Ужгородський район),  ТМ «Мед Карпат» 

(м. Хуст) та інші. 

- Сироварні. Закарпаття має давні традиції 

сироваріння. Місцеві сироварні виробляють різні 

види сиру, які відрізняються своїм унікальним 

смаком і якістю. Брендами сироваріння є: 

сироварня «Дзварка» (Тячівський район), 

родинна сироварня «Family Cheese» (Тячівський 

район), сироварня «Varosh cheese» (м. 

Мукачево), фермерське господарство «Чорна 

Тиса Плюс» (Рахівський район), ТМ «Селиська 

сироварня» (Хустський район), 

ТМ «Перечинська мануфактура» (м. Перечин), 

еко-ферма «Розенталь» (Рахівський район), 

«Мамин сир» (Хустський район), ТОВ «ПРАЙМ 

СНЕК» (м. Мукачево) , що спеціалізується на 

виробництві хрустких сирних кульок snEco. А 

також сирна кав’ярня  «Мілкі вей» (м. Мукачево) 

зареєстрована як FoodEstablishment та Store, що 

дає можливість купувати смачний сир та інші 

продукти, які використовуються в приготуванні 

страв [5]. 

- Ферми з вирощування органічних 

продуктів. У Закарпатті є також ферми, які 

спеціалізуються на вирощуванні органічних 

овочів та фруктів, що стають все більш 

популярними серед споживачів, які цінують 

здорове харчування.  

Cеред лідерів в області є фермерське 

господарство «Коник» (Ужгородський район), 

яке спеціалізується на вирощуванні яблук і 

виробництві соків прямого віджиму. ТОВ 

«Закарпат-агро» (м. Берегово) – вирощує зернові 

та технічні культури, ягоди, горіхи та інші 

фрукти. ТОВ «Джерела Карпат» (м. Перечин) 

спеціалізується на виготовленні соків, джемів, 

сиропів, морсів, плодоовочевих консервів та 

мінеральної води. 

 Все більшої популярності сьогодні набуває 

крафтове виробництво продуктів споживання, 

що водночас спонукає до формування та 

розвитку агробрендів. Відомими крафтовими 

брендами Закарпатської області є: 

- Виробництво солодощів «Golden Fruit» 

(Тячівський район). До асортименту якого 

входять цукерки з  сухофруктів і шоколаду: 

чорнослив з горіхом, курага і чорнослив з 

горіхом, фініки з горіхом, персик з горіхом та 

солодкий секрет. 

- «Закарпатські делікатеси» (Мукачівський 

район) – виробництво вина, трав’яних чаїв, 

повидла, сухофруктів, сушених та маринованих 

грибів. 

- ТМ «Порядний Газда» (м. Мукачево) – 

виробництво пива, сирів молодих та витриманих, 

молочної і м’ясної продукції, пастили, соусів та 

консервації, меду, оливкової олії зі спеціями, 

солодощів, чаю, спецій та сувенірів.  
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- ТМ «Повна Банка» (м. Мукачево) – 

виробництво варення з локальних ягід.  

- ТМ «Загатська броварня» (Хустський район) 

– приватна крафтова броварня промислового 

типу.  

- ТМ «Закарпатський пряник» (м. Ужгород) – 

виробництво медово-імбирних пряників.  

- «Турянський Часник» (Ужгородський район) 

виготовляє маринований часник з лавандою чи 

перцем, мариновані часникові стрілки, 

часниковий соус та інше. 

-  ТМ «Лавандова гора» (Ужгородський 

район) спеціалізується на виробництві 

косметичних засобів, парфумів на основі 

лаванди, а також меду з лавандою, ефірної олії, 

лавандового чаю, іграшок для дітей з лавандою 

та багато іншого. 

-  «Равликова ферма» (Хустський 

район) – проєкт гастрономічного туризму, 

спрямований на проведення екскурсій з 

дегустацією равликів. 

Відмічені вище бренди не тільки 

представляють високоякісні продукти, але й 

сприяють розвитку регіону, зберігаючи традиції 

та використовуючи природні ресурси Закарпаття. 

 Дослідженням підтверджено, що існують 

окремі перешкоди, які ускладнюють процеси 

формування та розвитку бренду в аграрному 

бізнесі, зокрема: 

 - високий рівень конкуренції. Велика 

кількість агровиробників та агрохолдинги, які 

пропонують подібні продукти і блокують доступ 

до ринку новим агробрендам;  

- брак фінансових ресурсів скорочує 

інвестиції у розвиток маркетингу, реклами для 

формування бренду; 

 - залежність від природно-кліматичних умов. 

Аграрний бізнес виокремлюється залежністю від 

погодних умов, які можуть мати 

непередбачуваний характер, що безпосередньо 

впливатиме на стабільність постачання продукції 

та її якість;  

- логістика та дистрибуція. Забезпечення 

ефективної логістики та дистрибуції, особливо 

свіжих продуктів, є викликом, який може 

вплинути на репутацію та імідж бренду; 

 - зміни у споживчих вподобаннях. Споживачі 

все більше звертають увагу на екологічність та 

якість продуктів, що вимагає адаптації бізнесу до 

нових стандартів і трендів. 

Для подолання зазначених перешкод важливо 

розробити чітку стратегію бренду, яка 

враховуватиме унікальні особливості продукту, й 

забезпечити можливості інвестування коштів в 

інновації та маркетинг з метою підвищення рівня 

впізнаваності продуктів та компанії, в цілому. 

Висновки і перспективи подальших 

досліджень. Таким чином, дослідження щодо 

особливостей формування і розвитку бренду у 

сфері аграрного бізнесу підтверджує 

необхідність врахування регіональних аспектів 

розвитку сфер і видів економічної діяльності. 

Особливої уваги потребують підходи з 

підвищення рівня впізнаваності українських 

аграрних брендів, передусім засобом постачання 

на споживчий ринок якісної, екологічно чистої 

продукції, що сприятиме ідентифікації її 

споживачем. Вагомого значення набуває 

формування ефективних маркетингових 

стратегій розвитку аграрного бізнесу, його 

цифровізація й можливості просування 

агробренду в онлайн середовищі. Подальші 

дослідження стосуватимуться вивчення 

зарубіжних моделей побудови і розвитку бренду 

у сфері аграрного господарювання.  
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