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У статті досліджено особливості формування брендингу аграрних регіонів. Визначено відмінності між 
брендингом території, товарів та послуг. Обґрунтовано, що використання сучасних технологій у виробництві 
може підвищити конкурентоспроможність аграрного регіону та зробити його продукцію більш привабливою 
для споживачів. Доведено, що важливим напрямом розвитку брендингу аграрних регіонів є залучення місце-
вих сільськогосподарських підприємств до процесу брендингу території. Визначено основні етапи розробки 
маркетингової стратегії брендингу аграрних регіонів. Досліджено програми щодо розвитку брендингу міст, з 
зазначенням ідентичності обраних регіональних особливостей. На основі аналітичних даних визначено лі-
дерів серед регіонів, які займаються аграрним бізнесом. Обґрунтовано неефективність стратегій розвитку 
бренду означених міст з погляду їх ідентифікації як аграрних регіонів. Доведено необхідність розробки стра-
тегій брендингу аграрних регіонів з урахуванням необхідності тісної співпраці між органами державної влади, 
органами місцевого самоврядування, представниками бізнесу та громадськості. 

Ключові слова: агарний регіон, брендинг, стратегія, розвиток, ідентифікація, імідж, євроінтеграція. 

The article examines the peculiarities of the formation of agrarian regions’ branding. The differences between the 
branding of territory and goods and services are identified. It is substantiated that the use of modern technologies 
in production can increase the competitiveness of an agrarian region and make its products more attractive to 
consumers. It is proved that an important direction of development of branding of agrarian regions is the involvement 
of local agricultural enterprises and producers in the process of territory branding. The main stages of preparing a 
marketing strategy for branding agrarian regions are identified. Various programmes for the development of city 
branding are studied, indicating the identity of the selected regional features. An important direction of development 
of branding of agrarian regions is the involvement of local agricultural enterprises and producers in the process of 
branding the territory, which will help to improve their image. In general, the development of a branding strategy 
includes ten stages, but their number can vary both upwards and downwards. It has been established that an 
important stage in the implementation of the marketing strategy is the formation of a project budget that takes into 
account the costs of the marketing campaign. From the perspective of branding agrarian regions, these territories, 
despite such a large scale of agribusiness, are positioned by other unique characteristics that contribute to the 
investment attractiveness and identity of the regions. On the basis of analytical data, the leaders among the regions 
engaged in agrarian business are identified. The ineffectiveness of brand development strategies of these cities in 
terms of their identification as agrarian regions is substantiated. The necessity of developing branding strategies 
for agrarian regions is proved, taking into account the need for close cooperation between state authorities, local 
governments, business and society representatives. The branding of agrarian regions is based not only on the 
development of the territories themselves as a geographical object, but also on the entities located there.

Keywords: agrarian region, branding, strategy, development, identification, image, EU integration.
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Постановка проблеми. У сучасному 
територіальному розвитку брендинг відіграє 
важливу роль у забезпеченні конкуренто-
спроможності регіонів. Розгляд територій в 
глобальному масштабі виокремлює напрями 
конкурентної боротьби, диференціацію еко-
номічної спеціалізації територій, що потре-
бує запровадження маркетингової політики. 
Характеристика території з погляду її інвес-
тиційної та соціальної привабливості, мож-
ливо розглядати з позиції її іміджу, складо-
вою якого є бренд. Враховуючи це, брендинг 
доцільно розглядати як частину стратегічного 
регіонального розвитку. Для вирішення про-
блем соціально-економічного розвитку агро-
промислових територій одним з інструментів 
є брендинг регіонів, який дозволяє сформу-
вати відповідний позитивний імідж, що впли-
ває на інвестиційну привабливість території.  
На сьогодні є багато інструментів, які наці-
лені на використання сильних сторін регіонів, 
з виокремлення їх унікальної ідентичності у 
порівнянні з іншими регіонами. Тому питання 
розвитку брендингу аграрних регіонів на сьо-
годні є актуальним питанням, особливо в умо-
вах відбудови територій та посилення конку-
ренції між ними. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Проблематиці формування брендингу терито-
рій присвячено чимало наукових робіт вітчиз-
няних та закордонних вчених, серед яких 
можна виокремити праці І. Кравців, Т. Вакар, 
О. Павлова, Н. Колесницької, Л. Романо-
вої, В. Борщевського, І. Куліш, О. Мороз, 
Л. Михайлова та інших. Незважаючи на ваго-
мий внесок зазначених авторів, питання роз-
витку брендингу аграрних регіонів в сучасних 
умовах євроінтеграції потребує подальших 
досліджень. 

Мета статті полягає в дослідженні особли-
востей формування брендингу аграрних регі-
онів в умовах євроінтеграції. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Глобалізаційні процеси у світі харак-
теризуються посиленням ролі конкуренції не 
тільки між товарами та послугами, але й між 
регіональними формуваннями. Саме тому 
розвиток брендингу регіонів має актуальне 
значення, оскільки виступає інструментом 
маркетингу територій. Маркетологи виокрем-
люють відповідні групи факторів, які вплива-
ють на відмінності між брендингом товарних 
груп та територій. До таких груп факторів 
відносять географічне розташування, при-
родноресурсний потенціал, соціокультурні 
та етнічні особливості, політичні аспекти та 

символіку територій. Доцільно виокремити 
особливості формування брендингу аграрних 
регіонів у порівнянні з брендингом товарів та 
послуг (рис. 1). 

Аграрні території за часту мають свої тра-
диції та культуру, які є аутентичними, що під-
креслює унікальність конкретного регіону 
та може бути використано при формуванні 
бренду. Успішний брендинг аграрного регі-
ону повинен стати синонімом якісної продук-
ції та послуг, що може включати екологічність  
методів виробництва, використання тради-
ційних технологій в управлінні якістю товарів 
тощо [1].

Багатство природних ландшафтів та при-
родних краєвидів сприяє розвитку сільського 
туризму, що може стати напрямом форму-
вання бренда. 

Важливим напрямом формування брен-
дингу аграрних регіонів є залучення місце-
вих сільськогосподарських підприємств до 
процесу брендингу території, що сприятиме 
підвищенню їх іміджу. Ефективний брендинг 
агарних регіонів потребує розробки відповід-
них маркетингових стратегій, які націлені на 
просування продукції, яка виробляється на 
даній території на внутрішні та зовнішні ринки 
за рахунок участі в ярмарках, виставках, 
онлайн-продажів. 

Використання сучасних технологій у 
виробництві може підвищити конкуренто-
спроможність аграрного регіону та зробити 
його продукцію більш привабливою для спо-
живачів. Успішний брендинг аграрних регіонів 
вимагає використання інтегрованого підходу, 
який враховує наведені особливості та сприяє 
формуванню позитивного іміджу території. 

При формуванні брендингу аграрних регіо-
нів застосовується маркетинговий підхід, який 
розглядає територію як продукт, а зацікав-
лені в цьому продукті споживачі – як цільову 
аудиторію або ринки. Для цього використову-
ється підхід «4Р», який розглядає територію з 
позиції (product), що включає сильні та слабкі 
сторони території; (place) використовує осо-
бливості географічного положення території, 
притаманність відповідних галузей еконо-
міки; (price) характеризує рівень споживчих 
властивостей, купівельну спроможність соці-
уму; (promotion) сукупність заходів, які спря-
мовані на створення та просування іміджу  
території [3]. 

Дана модель може змінюватися залежно 
від потреб та включати додаткові складові. 
Важливу роль при цьому відіграють такі скла-
дові, як сприйняття бренда, тобто обізнаність 
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соціуму щодо бренду, поведінкові характе-
ристики, які характеризують вподобання, рин-
кові характеристики, які вказують на ринкові 
конкурентні позиції бренду, фінансові скла-
дові, що характеризують ефективність інвес-
тування коштів у розвиток бренда. Зазначені 
напрями мають знайти своє відображення в 
маркетинговій стратегії розвитку брендингу 
аграрних регіонів. 

Основні етапи підготовки маркетингової 
стратегії брендингу аграрних регіонів наве-
дено на рис. 2. Для ефективної реалізації 
маркетингової стратегії необхідно залучати 
представників бізнесу, влади та громади. 
Кожен учасник процесу здійснює свій вклад у 
формування стратегії – представники влади 
координують та просувають інтереси регіону 
перед вищими інстанціями, представники біз-
несу здійснюють фінансову та кадрову під-
тримку стратегічного розвитку, представники 
громад – надають політичну підтримку та 
формують ідеї щодо виокремлення аутентич-
них переваг території. Окремо кожна інсти-
туція не спроможна повноцінно забезпечити 
розробку та реалізацію маркетингової страте-
гії брендингу аграрних регіонів. 

Загалом розробка стратегії брендингу 
включає десять етапів, проте їх кількість може 
змінюватися [6]. 

Першочерговим етапом є аналіз загальної 
ситуації щодо функціонування аграрного регі-
ону (характеристика території, її природно-
кліматичні умови, оцінка зовнішнього та вну-
трішнього середовища). Після дослідження 
внутрішнього та зовнішнього потенціалу 
необхідно визначити цілі брендингу аграрних 
регіонів з урахуванням ресурсної спромож-
ності території. 

Після визначення цілей необхідно дослідити 
сегментацію ринку з виокремленням займа-
них позицій та можливих перспектив освоєння 
нових сегментів. Даний етап тісно пов'язаний 
з проведенням ринкового дослідження, яке 
дозволяє оцінити конкурентне середовище, 
сильні та слабкі сторони як окремого регіону, 
так і порівняти з іншими регіонами. Після фор-
мування відповідної характеристики стану 
аграрного регіону та його зовнішнього ото-
чення доцільно здійснити вибір інструментів 
маркетингу, за допомогою яких здійснювати-
меться досягнення мети щодо формування та 
розвитку брендингу в умовах євроінтеграції [8]. 

Для визначення ефективності запрова-
джених заходів, необхідно розробити інстру-
ментарій та шкалу оцінювання досягнень.  
На основі використання такого підходу можна 
оцінити ступінь досягнення мети за конкрет-
ними обраними блоками або напрямами. 

Рис. 1. Особливості формування брендингу аграрних регіонів 
Джерело: запропоновано авторами
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Інновації та технології
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Важливим етапом формування маркетин-
гової стратегії є розробка бюджету проєкту, 
який враховує витрати на маркетингову ком-
панію. Розробка бюджету дозволяє визначити 
необхідність у фінансових ресурсах та харак-
теризує спроможність регіону самостійно 
реалізовувати стратегію. Після узгодження 
бюджету стратегія затверджується і розпочи-
нається її реалізація. Кінцевим етапом є моні-
торинг реалізації стратегії брендингу аграр-
них регіонів з окресленням досягнутої мети 
та оцінкою результативності впровадження 
запропонованих заходів. 

У регіональному розподілі формування 
брендингу території є реалізація різних про-
єктів, одним з яких є проєкт ПРОМІС, який 
включає 6 українських міст та 2 об’єднані 
територіальні громади. У рамках проєкту було 
розроблено брендинг таких міст як Вінниця, 
Мелітополь, Енергодар, Івано-Франківськ, 
Кривий Ріг, Бердянськ, а також Коломий-
ської та Яремчанщиної міських об’єднаних 
територіальних громад [4]. Здебільшого роз-
робка брендингу стосується саме територій 
міського типу, а території аграрного сектору є 

не настільки розвиненими. У розробці брен-
дингу міст важливий акцент робиться саме 
на унікальності особливостей тієї чи іншої 
території, яка відрізняє її від інших регіонів. 
Місто Вінниця характеризується такими пере-
вагами, як репутація, вигідне географічне 
положення, багата культурна та історична 
спадщина, місто інформаційних технологій, 
активна громадськість. В агропромисловому 
секторі регіон також має свої переваги у хар-
човій та переробній промисловості, розви-
тку креативних індустрій. Вінниця є лідером 
серед регіонів України за питомою вагою у 
валовій аграрній продукції (8,4 %) [7].

Івано-Франківськ позиціонується як місто 
для життя, оскільки має вдале географічне 
положення, високу якість послуг, розвинену 
інфраструктуру, екологічний стан навколиш-
нього середовища, культурну спадщину. Місто 
багато перейняло у сфері культури та послуг 
з європейського досвіду, що сприяло форму-
ванню у міста іміджу маленької Європи. Якщо 
розглядати брендинг міст Кривий Ріг та Енер-
годар, то це перш за все, промислові міста, 
які вважаються енергетичною столицею  

Рис. 2. Етапи формування маркетингової стратегії розвитку бренда
 аграрних регіонів 

Джерело: узагальнено авторами на основі [2]
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Рис. 3. Динаміка обсягів виробництва зернових та зернобобових культур 
у регіональному розподілі за 2020–2022 рр. (тис. ц)

Джерело: узагальнено авторами на основі [7]
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України, через розташування електростан-
ції міста забезпечують 25% електроенергії в 
Україні. Брендинг міста Бердянськ націлений 
на виокремленні таких сильних сторін міста 
як природні мови, які сформували курорт 
державного значення. Близькість Азовського 
моря сприяла формуванню заповідних тери-
торій: Приазовського національного природ-
ного парку, ландшафтного заказника загаль-
нодержавного значення «Заплава річки 
Берда», місцевого заказника «Оголовок Бер-
дянської коси». Розташування порту сприяє 
здійсненню міжнародної торгівлі. Так, м. Хар-
ків ідентифікується як смартсіті, проте в аграр-
ному секторі область займає провідні позиції 
за врожайністю та площею сільськогосподар-
ських культур. Але бренд регіону в аграрному 
контексті не розвинений. Загалом, серед регі-
онів України до аграрних регіонів за показ-
никами обсягів виробництва сільськогоспо-
дарських культур за період 2020–2022 років 
лідерами є: Вінницька, Чернігівська, Полтав-
ська, Одеська, Харківська, Дніпропетровська, 
Черкаська, Кіровоградська, Хмельницька та 
Київська області (рис. 3).

З позиції брендингу аграрних регіонів ці 
території, не зважаючи на зазначені обсяги 
агробізнесу, позиціонуються за іншими уні-
кальними характеристиками, які сприяють 
інвестиційній привабливості та ідентичності 
регіонів. Тому для розвитку брендингу їх як 
агропромислових регіонів необхідно розро-
бляти та впроваджувати стратегії, які будуть 
спрямовані саме на виявлення унікальних 
характеристик таких територій в аграрному 

контексті [5]. Комбінування сильних сторін 
регіонів дозволяє більш ефективно запрова-
джувати заходи щодо активізації інвестицій-
ної та інноваційної діяльності, розширення 
сегментів ринку, що загалом впливатиме на 
сталий розвиток територій.

Висновки. В умовах євроінтеграції важ-
ливим напрямом є формування регіональ-
ного бренду, який утворює відповідний імідж 
території. Унікальність та ідентифікація регі-
ону відіграє одну з ключових ролей у забезпе-
ченні інвестиційної привабливості території, 
сприяє її інноваційному розвитку. Особливо 
актуальні зазначені заходи в умовах євроінте-
грації, адже формування іміджу передбачає 
врахування сильних сторін та унікальних осо-
бливостей регіонів, що лежить в основі оцінки 
потенціалу аграрних територій та подальшого 
їх розвитку. Брендинг аграрних регіонів засно-
ваний не тільки на розвитку самих територій, 
як географічного об'єкта, але й суб’єктів, які 
на ньому розташовані. Особливо актуаль-
ними такі заходи будуть для регіонів Укра-
їни в період повоєнної відбудови держави, 
оскільки частина територій змінила пріори-
тетність видів економічної діяльності. Розви-
ток аграрного сектору є важливим напрямом 
забезпечення продовольчої безпеки держави, 
тому брендинг аграрних територій пови-
нен вийти на новий рівень реалізації. Саме 
в співпраці між суб’єктами господарювання, 
суспільством, державними органами влади 
та органами місцевого самоврядування фор-
мується ефективний брендинг аграрних  
регіонів. 
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