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Для эффективного ведения агробизнеса необходимо осмыслить особенности маркетинга и учитывать их в деятельности предприятий АПК. В настоящее время на российском рынке, на мой взгляд, существует ошибочное мнение о том, что предприятия АПК могут обойтись без использования маркетинговых инструментов, реализуя свою продукцию. Многие из них совершенно обезличены, поэтому потребителю достаточно сложно определить, с кем он имеет дело, а инвесторы не  проявляют должного интереса. 
Важно учесть, что изменилось информационное пространство, в котором действует сегодняшний потребитель. Значительно усложнился процесс выбора товаров и услуг ввиду резкого увеличения объёмов информации и слабого её структурирования. Исследования за последние 4 года свидетельствуют, что одна из особенностей современного состояния рынка - потерянность потребителей в информационном пространстве. Все большее значение как фактор потребительского поведения приобретает стремление к индивидуализации. Современный потребитель все чаще ищет  марку, ориентированную лично на него, созданную для конкретного потребителя.
Для того чтобы предприятие приобрело своё уникальное «лицо»,  выражающее концепцию его деятельности, определяющее целевую аудиторию и позицию на рынке, характеризующее его политику, ему необходимо создать собственный бренд.
Брендинг — это процесс создания бренда и его развития. Он является важнейшей составляющей маркетинга и решает задачи продвижения не конкретных продуктов, решений, услуг, а торговых марок, под которыми они продаются [1].

Создание полноценного бренда – дорогое удовольствие. Если вы хотите, чтобы вам разработали лишь название, логотип и упаковку, то можно обойтись несколькими десятками тысяч долларов. Только в таком брендинге немного смысла, считают в маркетинговых агентствах, ведь главное – довести торговую марку до сознания аудитории. А с учетом раскрутки бренд обойдется уже минимум в $1 млн. На агрорынке пока немного компаний, готовых тратить такие деньги: их товар сырьевой и по определению обезличенный. Но эксперты полагают, что будущее все равно за брендами, и советуют разрабатывать их для среднеценовой и премиальной продукции [2].
Среди всех компонентов бренда название товара имеет самое большое значение (вспомним хотя бы известные марки бытовой техники - Panasonic, Aiwa, Grundig, Sony и, к примеру, Daewoo. Названия, безусловно, известные, а вот сможете ли вы вспомнить все логотипы?). Поэтому нейминг является одним из ключевых и решающих этапов в создании бренда. Нейминг предполагает: формирование индивидуальности бренда, соответствие рыночному сегменту и стратегии позиционирования, запоминаемость, благозвучие, отсутствие нежелательных ассоциаций и переводов, а также возможность правовой защиты разработанного названия [3].

Названия для агрокомпаний обычно придумывают их основатели или топ-менеджеры. Одни выбирают такое имя, которое нравится инвесторам и потребителям, другие – солидное и глобальное, третьи подчеркивают связь с отраслью или продуктом, который производят. Большинство участников рынка уверены, что название для агрокомпании не так уж важно. Есть, впрочем, и игроки агрорынка, не отрицающие важности названия своего бизнеса. Так Калининское плодоовощное объединение г. Москвы в начале 1990-х годов при приватизации переименовали в «Малино»[6]. 
Названия с просроченной актуальностью звучания – преступление перед своим бизнесом. Несовременны названия, возникшие в постперестроечный период, например, основанные на имени владельца. Еще один пережитый этап – англицизмы и американизмы. Однако  предпринимателям не обязательно немедленно отказываться от таких названий и от «колхозов и совхозов имени…». Главное, чтобы бренд компании соответствовал концепции ее развития. Многие компании стремятся подчеркнуть свою принадлежность к АПК, добавляя к названию частицу «агро», указание на отрасль сельского хозяйства (молоко, свинина) или своей продукции (овощи, картофель). Профессиональная идентификация стала популярной после дефолта 1998 года. Она позволяла бизнесу стать более заметным для государственных и банковских структур[4]. Так более 60% агрокомпаний г. Курска, подчёркивают свою принадлежность к АПК: ГК «Агрохолдинг», ООО «Зерноресурс», ООО «Агромарка», ООО «АПК-Информ», ООО «ТД-Агропродторг» и т. д. [5]  Все эти названия не отличаются уникальностью, что с точки зрения маркетинга является большим минусом. Тем более, бренд должен основываться на предпочтениях целевой аудитории. На мой взгляд, более приемлемы с точки зрения маркетинга, например для ООО «Зерноресурс», были бы  названия «Тёплые колосья», «Солнечные колосья», «Солнце полей» и т.п.
Очевидно, что удачное название не является основным залогом успеха, ведь оно должно быть подкреплено чем-то большим, нежели ассоциации и благозвучие. Компания должна обрести характер, воплотив её в концепции своего бренда. В ближайшие годы на агрорынке появятся десятки новых брендов, не сомневаются эксперты. «При усиливающейся конкуренции все больше производителей захотят иметь свои ТМ», – добавляет Михаил Мищенко, управляющий партнер агентства CVS Consulting.
Хочется верить, что прогнозы экспертов подтвердятся, и российские предприятия АПК смогут выйти на качественно новый уровень своего функционирования, позиционируя себя в качестве сильных, способных выпускать качественную продукцию, производителей. Для этого руководителям необходимо отбросить старые стереотипы и принять как должное существование маркетинга в сфере российского агропромышленного комплекса и его роль в обеспечении эффективности агробизнеса в нашей стране.
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