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ФОРМУВАННЯ ТА РОЗВИТОК АГРАРНИХ БРЕНДІВ РЕГІОНУ 

Анотація. Статтю присвячено дослідженню особливостей формування та розвитку аграрних брен-
дів. Окреслено актуалізацію зазначеної проблематики, яка має комплексний характер і спрямована на ство-
рення унікальної ціннісної складової виробленої сільськогосподарської продукції з метою її реалізації, пошуку 
цільової аудиторії та комунікації зі споживачем. Ключовою основою виступає ідентифікація територіальної 
економічної системи через впізнаваність унікальних продуктів, виготовлених в її межах, зокрема аграрних. 
Концептуальною основою формування та розвитку аграрного бренда є маркетингова, управлінська та еко-
логічна складова, що в сукупності охоплюють багатогранні моделі довіри з їхніми соціально-психологічними 
й технічними аспектами щодо взаємозумовленості й надійності зацікавлених сторін. Акцентовано увагу на 
тому, що формування агробренда є специфічним процесом, що потребує особливої уваги, зокрема і в часо-
вому вимірі, передусім для пошуку оптимальних варіантів його побудови з метою формування стійкого, 
стабільного й довгочасного іміджу в межах ринкового середовища. Виокремлено особливості формування 
аграрних брендів у межах регіонального розвитку, зокрема на прикладі Закарпатської області. 

Ключові слова: аграрні бренди; просування товару; маркетингова діяльність; споживач; брендинг 
території; цільова аудиторія. 

Рис.: 1. Бібл.: 20. 

Постановка завдання. Сучасні підходи до формування та розвитку аграрних 
брендів окреслюються актуалізацією, оскільки зазначений процес має комплекс-
ний характер і спрямований на створення унікальної ціннісної складової виробле-
ної сільськогосподарської продукції з метою її реалізації, пошуку цільової аудито-
рії та комунікації зі споживачем. При цьому вагомого значення набуває 
розроблення стратегії розвитку досліджуваних брендів, пошук оптимальних варі-
антів здійснення маркетингової діяльності з просування виробленого продукту, чи 
надаваної послуги, забезпечення результативності зазначеного процесу на перс-
пективу. Зазначені процеси зумовлюють необхідність їх активізації через прий-
няття заходів із підвищення впізнаваності вироблюваних продуктів, або ж на-
дання послуг, формування конкурентоспроможного середовища господарювання 
та забезпечення прибутковості господарюючих суб’єктів. Ключовою основою ви-
ступає ідентифікація територіальної економічної системи через впізнаваність уні-
кальних продуктів виготовлених в її межах, зокрема аграрних. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У науково-економічній літературі 
формування і розвиток аграрних брендів висвітлено у працях вітчизняних і зару-
біжних науковців та вчених-економістів. Так, питання щодо формування брен-
дингу територій з окресленням перспектив їх розвитку, обґрунтуванням іміджевих 
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переваг та обмежень, а також розгляду тенденцій брендингу територій та адапта-
ційних можливостей щодо їх застосування для українських виробників досліджу-
вали І. Кравців [9], Н. Махначова, І. Семенюк, Я. Ременюк [13], Л. Михайлова [14], 
І. Павлова [15] та інші. Сутнісні особливості брендингу та окреслення його ролі в 
забезпеченні конкурентоспроможності суб’єкта господарювання здійснено у пра-
цях В. Гриценюка, А. Руснака, І. Надточій [6]. Створення кластерних моделей 
інноваційної взаємодій й побудови бренд-технологій у різних сферах і видах еко-
номічної діяльності розглянуто у роботах таких науковців, як Г. Гапоненко, О. Єв-
тушенко, І. Шамара, А. Василенко [3], а також А. Голод, О. Іжевська, О. Коркуна 
[5]. Сучасні підходи до формування бренд-стратегій подано у працях О. Калмана, 
Д. Мандрикіна [8]. Аграрні особливості розвитку малих бізнесів на регіональному 
рівні з виокремленням організаційно-управлінської складової формування марке-
тингових аграрних бренд-технологій з розглядом теоретико-прикладних аспектів 
зазначеного процесу досліджено науковцями Л. Газуда, А. Балян, М. Газуда, 
Н. Волощук, С. Газуда [1-2], В. Герцег, Є. Палійчук, О. Куць [4 ], В. Ерфан [7]. Во-
дночас зарубіжними вченими, зокрема, Р. Говерсом і Ф. Го [16], досліджено особ-
ливості просування і створення іміджу, впізнаваності території засобом побудови 
бренд-стратегії і визначення прогнозних передбачень щодо отримання результа-
тів впровадження бренд-технологій. Обґрунтування щодо формування брендин-
гових спеціалізацій територій, створення бренду і його сприйняття споживачами 
з вивченням їхніх потреб і очікувань подано в роботах таких учених, як М. Нью-
мейєр [20], Д.-Б. Холт [18-19], Дж. Грант [17]. 

Зважаючи на дослідження вказаних вище науковців і учених додаткових дос-
ліджень потребують питання щодо формування і розвитку агробренду на регіона-
льному зрізі.   

Виділення недосліджених частин загальної проблеми. Окреслюючи зна-
чні напрацювання з проблеми дослідження, подальшого вивчення потребують пи-
тання розвитку аграрних брендів на регіональному рівні, зокрема Закарпатської 
області, де існують давні традиції з виробництва сільськогосподарської продукції, 
ведення сільського господарства в умовах малоземелля. Зазначене дає підстави 
стверджувати про необхідність дослідження формування та розвитку аграрних 
брендів регіону з метою ідентифікації території, виходу як на внутрішні, так і зов-
нішні (міжнародні) ринки. 

Мета статті. Метою є дослідження особливостей формування та розвитку аг-
робрендів на регіональному рівні.  

Виклад основного матеріалу. Процес формування аграрних брендів має си-
стемний характер, що поєднує цілеспрямовані підходи до створення позитивного 
іміджу компанії, вироблюваного нею продукту чи надання певної послуги, аналі-
зування ринку, побудови довірливого ставлення споживача до бренду, підви-
щення рівня впізнаваності продукту, створення унікальної айдентики з тільки йому 
притаманною ідентифікацією, зокрема назвою, фірмовим знаком, або ж логоти-
пом, упаковкою. Врахування зазначеного підходу уможливить формування та до-
сягнення конкурентних переваг, зацікавлення споживачів-клієнтів, розширить ко-
мунікаційні особливості з акцентом на зворотність зв’язку з покупцем, що суттєво 
посилить позиції компанії у формуванні конкурентоспроможності та високої про-
фесійної компетентності зі збереження власної репутації. 
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Побудова основних етапів та специфічних елементів формування аграрних 
брендів передбачає, передусім аналізування та розроблення стратегії розвитку 
бренду, де основними є вивчення споживчого ринку, конкурентів, тобто аналогіч-
них виробників продукції та цільової аудиторії.  Наступним етапом доцільно окре-
слити концепцію бренда з розробленням унікальних ідей, виокремленням відмін-
ностей порівняно з аналогічними брендами та його позиціонування, що 
базуватиметься на створенні унікального образу бренду, що відображатиметься 
у свідомості споживача. Доцільністю зумовлюється формування візуальної айде-
нтики, що дасть можливість посилити впізнаваність продукту через його назву, 
сформований фірмовий знак, або ж упаковку. Окремим етапом формування бре-
нда є його захист, що ґрунтується на необхідності реєстрації торгової марки як 
об’єкта інтелектуальної власності. Розвиток сформованого бренда потребує пер-
манентного підходу, що зумовлюється моніторингом ситуації на ринку, підтриман-
ням іміджу компанії та впізнаваності продукту, й за необхідності задіяння ребрен-
дингу, як комплексної маркетингової стратегії з постійного оновлення бренда. 

Основними факторами та передумовами формування аграрних брендів регі-
ону є: природно-кліматичні умови та ресурсний потенціал регіону; історико-культу-
рні традиції; рівень інновацій та технологій в аграрній сфері; інституційна підтримка 
з боку держави та місцевих органів влади; маркетингова стратегія та комунікації; 
якість і безпечність продукції з відповідною сертифікацією. Схематичне відобра-
ження формування та розвитку аграрних брендів регіону представлено на рис. 1. 

Концептуальною основою формування та розвитку аграрного бренда є мар-
кетингова, управлінська та екологічна складова, що в сукупності охоплюють бага-
тогранні моделі довіри з їхніми соціально-психологічними й технічними аспектами 
щодо взаємозумовленості й надійності зацікавлених сторін. У контексті зазначе-
ного доцільно зауважити, що однією з відмічених моделей є модель національної 
відповідальності, яка передбачає довіру, відкритість, керованість, звітність і конт-
рольованість, сприяє формуванню довіри споживачів до вітчизняних товарів, про-
дуктів, послуг, передусім через побудову прозорих систем їх реалізації і просу-
вання. Водночас позначена модель поєднує як колективну, так й індивідуальну 
свідомість населення країни щодо його обов’язку відповідно суспільству, дер-
жави, прийдешніх поколінь зі збереження історичного та культурного надбання, 
суверенітету й активної участі в окресленні перспектив розвитку рідного краю.  

До зазначених концепцій включають застосування сучасних інноваційних, зок-
рема цифрових і комунікаційних технологій, які нині набувають особливої актуаль-
ності через всеохопні процеси цифровізації різних сфер і видів економічної діяль-
ності. Окремим концептуальним підходом вважається брендинг території як вагома 
складова побудови унікального образу, або ж бренду в територіальному (регіона-
льному) вимірі, що значно підвищує рівень конкурентоспроможності регіону, сприяє 
зацікавленню інвесторів і меценатів, залученню і активному просуванню товарів, 
виготовлених у його межах, створюючи впізнаваність продукту, формуючи імідж те-
риторії, забезпечуючи прибутки й конкурентні переваги виробників. 

Дієвим концептуальним підходом є юридичний аспект, що передбачає захист 
прав інтелектуальної власності, які в умовах формування бренда і здійснення брен-
дингу території уможливлюють юридичне закріплення прав власності на результати 
інтелектуальної діяльності людини, зокрема і промислової власності – товарні знаки, 
бренди тощо. Задіяння зазначеного підходу уможливлює підвищення рівня охороно-
здатності на відміну від конкурентів, які можливо не враховують цей аспект. 
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.  

Рис. 1. Схематичне зображення особливостей формування  
аграрних брендів регіону 

Джерело: авторські узагальнення за результатами досліджень. 
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Функціональність маркетингової складової стосовно формування і розвитку 
аграрного бренда полягає в обґрунтуванні комунікаційної системи з визначенням 
цільової аудиторії й розробленням основних елементів айдентики бренда, що 
вказують на його унікальну впізнаваність для споживачів. Системний характер 
має управлінська складова, що дає змогу простежувати і скерувати весь процес 
впровадження бренд-технології в межах суб’єкта аграрного господарювання, по-
чинаючи з аналізування ринку, розроблення ідеї (задуму), побудови концепції бре-
нда й завершуючи процесом позиціонування на ринку. 

У зазначеній когорті вагоме місце належить екологічно-якісній складовій, що 
формується під впливом наявних земельних ресурсів, родючості земель, якості 
агрокліматичних ресурсів, що безпосередньо впливає на створення конкурентних 
переваг щодо інших створених брендів [11]. 

Актуалізації набуває врахування територіального підходу, або ж як у науковій 
літературі окреслюється геобрендинг, тобто брендинг території, що зумовлює по-
будову і просування унікальності певної території, локального місця, створює її 
імідж, дає можливість підвищити її привабливість для туристів, інвесторів, і вод-
ночас зберегти культурну й історичну спадщину місцевості, оскільки це безпосе-
редньо впливає на айдентику бренда. 

Ключовими стримуючими факторами та перешкодами розвитку аграрних бре-
ндів у межах регіонального розвитку є: 

- недостатній рівень знань у сфері брендингу та маркетингу, що зумовлює 
потребу в підготовці кваліфікованих спеціалістів, зі спеціальними компетентніс-
ними навичками до роботи у сфері маркетингу; 

- обмежені фінансові ресурси малих і середніх виробників, що не дає їм 
змогу розширити можливості щодо формування айдентики бренда, створення 
унікального іміджу компанії і впізнаваності товару, продукту або ж послуги; 

- слабка сільськогосподарська кооперація, недостатня обізнаність аграрних 
виробників щодо вигод і переваг зазначеної кооперації; 

- відсутність чіткої регіональної бренд-стратегії, що зумовлює втрату ринко-
вої частки через жорстку конкуренцію, зміну потреб і вимог споживачів-покупців, 
неефективний маркетинг та рекламна компанія, або ж цінова політика. Зазначене 
значно впливає на залучення та зацікавлення інвесторів, ідентифікацію товару 
(бренда), формування комунікації й створення унікального образу та впізнавано-
сті регіональних брендів на зовнішніх ринках. 

До перспектив розвитку аграрних брендів регіону можна віднести: 
- розвиток органічного виробництва, створення екологічно чистого продукту, 

який є затребуваним на споживчому ринку не тільки всередині країни, але й за її 
межами; 

- впровадження цифрового маркетингу, що суттєво підвищує інформаційно-
комунікативні можливості для ознайомлення споживача з пропонованим товаром; 

- підтримка аграрного туризму; 
- формування кластерів та кооперативів. 
Таким чином, задіяння концептуальних основ формування і розвитку аграр-

ного бренду може принести позитивні результати: сприяти підвищенню конкурен-
тоздатності сільськогосподарської продукції, забезпечити безпеку та високий рі-
вень обізнаності серед споживачів-покупців, дотримання зворотності зв’язку з 
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ними, і одночасно формувати довіру до нового агробренду. Реалізація зазначених 
вище заходів сприятиме зростанню конкурентоспроможності регіонів та сталому 
розвитку сільських територій. 

Формування агробренду є специфічним процесом, що потребує особливої 
уваги, зокрема й у часовому вимірі, передусім для пошуку оптимальних варіантів 
його побудови з метою формування стійкого, стабільного й довгочасного іміджу в 
межах ринкового середовища. При цьому агробрендинг має власну специфіку 
щодо побудови, оскільки це безпосередньо пов’язано зі сферою аграрного госпо-
дарювання, де нині активізації набуває виробництво органічної (екологічно чис-
тої) продукції, що потребує системного підходу до виділення її на продовольчому 
ринку формуючи впізнаваність, ідентичність і забезпечуючи її конкурентні пере-
ваги серед аналогічних продуктів, зацікавлюючи споживачів-клієнтів.   

Побудова й розвиток аграрних брендів, як уже було зазначено, має певну спе-
цифіку, зумовлену особливостями аграрного господарювання, продовольчого ри-
нку та поведінкою споживачів-клієнтів. У зазначеному контексті аграрні бренди 
формуються під впливом окремих факторів, передусім це стосується природного, 
соціального й культурного чинника. Вирощування сільськогосподарських культур 
значною мірою залежить від природно-кліматичних умов, зокрема стану та якості 
ґрунтів, погодних умов, сезонних і біологічних циклів. Зазначені чинники окреслю-
ють якість та органічність сільськогосподарської продукції, впливають на її уро-
жайність. Загалом це справляє вагомий вплив на створення і утримання репутації 
агробренда, підвищує рівень довіри споживачів-покупців. 

Для споживачів аграрної продукції вагомого значення набуває її якість та без-
печність для споживання. Концептуальною основою тут виступає забезпечення 
екологічності та натуральності сільськогосподарської продукції, яка відповідатиме 
стандартам якості, що загалом формуватиме основу позиціонування агробренда. 

Формування і розвиток агробренду тісно переплітається з процесом ідентифі-
кації продукції за географічним зазначенням, яке може створюватися не одним 
поколінням агровиробників, мати власну історію, унікальність і специфічність. Та-
кий підхід дає можливість ідентифікувати продукцію на споживчому ринку, окрес-
лити її цінність і споживчу потребу, що може виходити за межі регіону. 

В умовах обмеженості фінансових ресурсів, суб’єкти господарювання, або ж 
малий бізнес стикаються з таким поняттям, як обмежені маркетингові бюджети, 
коли їхня маркетингова діяльність забезпечена мінімальними ресурсами для про-
сування товару, послуги. З огляду на зазначене доцільним є акцентувати увагу на 
цільовому маркетингу, задіянні інструментів з низькою вартістю та врахуванні ме-
тодів максимізації ROI (рентабельності інвестицій) [12]. Обмеженість бюджетних 
ресурсів спонукає до пошуку оригінальних і нестандартних методів для зацікав-
лення покупців, серед яких задіяння доступних каналів, зокрема соцмереж, кон-
тент-маркетингу, як стратегічного підходу до побудови та забезпечення процесу 
дифузії ціннісного контенту спрямованого на одержання релевантного результату, 
передусім за запитами споживачів. Крім цього, доцільністю зумовлюється цільо-
вий маркетинг, передусім у частині завоювання, або ж зацікавлення незначної ча-
стини покупців, тобто певного сегмента ринку, що сприятиме значній результати-
вності і прибутковості. У зазначеному контексті маркетингове просування 
виконуватиме роль інвестиційних впроваджень для забезпечення стабільного і 
збалансованого розвитку окремої сфери чи виду економічної діяльності. 



Науковий вісник Полісся  № 2 (31), 2025                                          Scientific bulletin of Polissia № 2 (31), 2025 

 
УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ 

 

 152 

Герцег В. А., Газуда С. М. Формування та розвиток аграрних брендів регіону  

Формування та розвиток аграрних брендів передбачає довгострокове цільове 
спрямування, передусім пов’язане з налагодженням довірливих відносин зі спо-
живачем у взаємозалежності досягнутих результатів, оскільки ці відносини по-
винні бути вигідними як для суб’єкта господарювання, так і для споживача. Такий 
підхід формує довгострокову перспективу та стабільний розвиток компанії. Доці-
льно зазначити, що в частині формування аграрних брендів виключний вплив ма-
ють такі характерні ознаки, як якість, чесність, надійність, екологічність, передба-
чуваність і відкритість виробників сільськогосподарської продукції, які повною 
мірою несуть відповідальність за вироблений продукт. Результатом взаємодії ви-
робника і споживача в зазначеному контексті можна очікувати синергічний ефект, 
що базуватиметься на довірі й довготривалому співробітництві. 

Окремим чинником впливу в процесі побудови аграрного бренда є глобаліза-
ційні процеси й конкурентне середовище. Завоювання міжнародних ринків збуту 
потребує специфічних підходів, оскільки виникає необхідність моніторингу спожи-
вчих потреб і вподобань інших народів, що зумовлює адаптаційні імперативи до 
аграрного бренда стосовно його відповідності різним культурам й індивідуальним 
гастрономічним смакам споживачів.  При цьому, вироблення аграрної бренд-стра-
тегії повинно охоплювати унікальну торгову пропозицію виробника, яка окреслю-
ватиме світоглядне бачення споживача сфокусоване на покупці його товару. 

У сучасних умовах господарювання підвищуються реалізаційні можливості з 
просування товарів чи послуг, оскільки формування та розвиток аграрних брендів 
відбувається під впливом інформаційно-комунікаційних технологій, де часто в 
процесі маркетингової діяльності використовуються сучасні цифрові інструменти, 
зокрема програмні додатки, онлайн-платформи, е-ресурси тощо. Активізація з 
розповсюдження агробрендів відбувається в соціальних мережах, онлайн-мар-
кетплейсах (онлайн-ринку), де відбувається зручна взаємодія між продавцями й 
покупцями, здійснюється пошук товарів, послуг і є можливість порівняти пропоно-
вані продукти з аналогічними виробниками. 

Відомими агробрендами Закарпаття є: ТМ «Доброньська паприка» (Ужгород-
ський район, с. Мала Добронь), займається виробництвом паприки, приправ; ТМ 
«Турянський Часник» (м. Перечин) – виготовлення маринованого часнику з лава-
ндою чи перцем, маринованих часникових стрілок, часникового соусу та інших 
виробів із часнику; ТМ «Карпати насолоджуйся» (м. Перечин) – виготовлення со-
ків, джемів, сиропів, морсів та овочевої консервованої продукції; ТМ «Коник» (Уж-
городський район, с. Сторожниця) – вирощування багаторічних насаджень, яблук 
і виробництвом соків прямого віджиму; ТОВ «Золотий фрукт» та СФГ «Галла» 
(Ужгородський район, с. Тарнівці) – вирощування багаторічних насаджень; ТМ 
«BlueBerry» (Мукачівський район, с. Великі Лучки) – вирощування лохини. Бредо-
вими виробниками борошна у  регіоні є такі виробники, як: ТОВ «Влад» (м. Ужго-
род), ТОВ «Дар Млин Закарпаття» (м. Ужгород) та ТОВ «Закарпатський Млин» 
(Хустський район, с. Нижнє Селище) [4]. 

Формування аграрних брендів у Закарпатській області зумовлено задіянням 
комплексного підходу зі створення позитивного іміджу аграрної продукції і збере-
женням айдентики та високої якості виготовленого товару чи наданої послуги. 
Так, у практиці формування агробрендів є такі впізнавані, як Бренд «Green Lion» 
(м. Рахів) займається вирощуванням мікрозелені, паростків рослин, їстівних квітів 
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та пастили. Відомими продуктами сільськогосподарського виробництва регіону є 
сири та молочні продукти – традиційні сири, виготовлені за місцевими рецептами, 
які популярні на ринку та є брендами в цій сфері: сироварня «Varosh cheese» (м. 
Мукачево), родинна сироварня «Family Cheese» (Тячівський район, смт Дубове), 
сироварня «Дзварка» (Тячівський район, смт Дубове), ТМ «Селиська сироварня» 
(Хустський район, с. Нижнє Селище), «Мамин сир» (Хустський район, с. Золота-
рьово), сироварня «Varosh cheese» (м. Мукачево), фермерське господарство 
«Чорна Тиса Плюс» (Рахівський район, с. Чорна Тиса), ФГ “MAGNIFICENT FARM” 
(Берегівський район, с. Батьово), локальна сироварня Біласовиці (Мукачівський 
район, с. Біласовиця), ТМ «Перечинська мануфактура» (м. Перечин), екоферма 
«Розенталь» (Рахівський район, с. Кваси), буйволина ферма «Карпатський буй-
віл» (Берегівський район, с. Олешник) та багато інших. Сири та молочні продукти 
вищевказаних брендів періодично представлені на сезонних ярмарках регіону, 
мають попит серед туристів та місцевих жителів, а також завдяки власним сайтам 
та соціальним сторінкам в мережі Інтернет реалізовуються за межами регіону 
[10]. Багатогранність сформованих на регіональному рівні аграрних брендів За-
карпаття посилює індентичність територіальної економічної системи й впізнава-
ність виготовленої продукції далеко за межами краю. 

Висновки та пропозиції. Таким чином, дослідження засвідчує, що формування 
та розвиток аграрних брендів регіону інтегрує маркетингову, управлінську, екологічну, 
юридичну  та територіальну складові. Задіяння концептуальних основ формування 
і розвитку аграрного бренда зумовлюється побудовою унікального образу, або ж бре-
нду в територіальному (регіональному) вимірі, для підвищення конкурентоспромож-
ності сільськогосподарської продукції регіону, зацікавлення інвесторів та залучення 
інвестицій, просування товарів виготовлених межах регіону, формування іміджу та 
довіри до нового агробренда, що водночас сприяє розвитку регіону. 
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FORMATION AND DEVELOPMENT OF AGRICULTURAL  
BRANDS OF THE REGION 

Abstract. The article is devoted to the study of the features of the formation and development of agricultural 
brands. The actualization of the specified issue is outlined, which is of a complex nature and is aimed at creating a 
unique value component of produced agricultural products for the purpose of its implementation, finding a target 
audience and communicating with the consumer. It is noted that the development of a strategy for the development 
of the studied brands, the search for optimal options for implementing marketing activities to promote the produced 
product or the provided service, ensuring the effectiveness of the specified process in the future are of great im-
portance. The need is determined by the activation of the processes of formation and development of an agricultural 
brand by taking measures to increase the recognition of produced products or the provision of services, the for-
mation of a competitive business environment and ensuring the profitability of business entities. The key basis is 
the identification of the territorial economic system through the recognition of unique products manufactured within 
its borders, in particular agricultural ones. The conceptual basis for the formation and development of an agricultural 
brand is the marketing, management and environmental component, which together encompass multifaceted mod-
els of trust with their socio-psychological and technical aspects regarding the interdependence and reliability of 
stakeholders. A separate conceptual approach is considered to be branding of the territory as a significant compo-
nent of building a unique image, or brand in the territorial (regional) dimension, which significantly increases the 
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level of competitiveness of the region, contributes to the interest of investors and patrons, the attraction and active 
promotion of goods manufactured within its borders, creating product recognition, forming the image of the territory, 
ensuring profits and competitive advantages for producers. The functionality of the marketing component in relation 
to the formation and development of an agricultural brand is determined, which consists in substantiating a com-
munication system with the definition of the target audience and the development of the main elements of the brand 
identity, indicating its unique recognition for consumers. It is noted that the use of conceptual foundations for the 
formation and development of an agricultural brand contributes to increasing the competitiveness of agricultural 
products, ensuring safety and a high level of awareness among consumers-buyers, maintaining feedback with them, 
and at the same time forming trust in a new agricultural brand. Attention is focused on the fact that the formation of 
an agricultural brand is a specific process that requires special attention, including in terms of time, primarily to find 
optimal options for its construction in order to form a sustainable, stable and long-term image within the market 
environment. The features of the formation of agricultural brands within regional development are highlighted, in 
particular on the example of the Transcarpathian region. 

Key words: agricultural brands; product promotion; marketing activities; consumer; territory branding; target 
audience. 
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