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ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ БРЕНДИНГУ СІЛЬСЬКИХ ТЕРИТОРІЙ 
ПІВДЕННОГО РЕГІОНУ 

 
На основі творчого використання міждисциплінарного і маркетингового підходів, методів аналі-

зу і синтезу, дедукції та індукції, структурно-функціонального, SWOT-аналізу здійснено позиціонування 
сільських територій як агроекосистемами, економічного простору, соціального середовища і менталь-
ного образу. З урахуванням функцій і суспільного призначення цих територій розкрита їх соціальна 
цінність і корисність для цільових груп споживачів − сільського і міського населення, представників 
бізнесу, інвесторів, туристів, широкого кола ділових людей та посередників. Вирішенню пізнавальних і 
прикладних завдань роботи сприяло визначення понятійно-категоріального апарату досліджуваної 
проблеми, який становить основи теорії територіального маркетингу, брендингу територій та бренд-
менеджменту. Формуванню теоретичної бази брендингу сільських територій Південного регіону 
сприяло також використання спеціальних теорій − позиціонування, образів, ментальності, розробле-
них в наприкінці ХХ − початку ХХІ століть, зарубіжними маркетологами. Обґрунтовано необхідність 
подальшого розроблення теоретичних основ брендингу сільських територій. 

Ключові слова: бренд, брендинг, Південний регіон, сільські території, теоретичні основи, те-
риторіальний маркетинг. 
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Постановка проблеми та її зв’язок з важ-

ливими науковими та практичними завданнями. 
Сучасний глобалізований світ характеризується зрос-
таючою конкуренцією не тільки товарів та послуг, а й 
територій. Звідси підвищення значення територіаль-
ного маркетингу й відповідного брендингу як проце-
су створення бренду та управління ним, що виступає 
інструментом маркетингу і функцією менеджменту. 
Маркетологи наголошують на чотирьох групах фак-
торів, які впливають на відмінність ідентичності бре-
нду території від товарних та корпоративних брендів: 
географічне положення та місія території; природно-
ресурсний потенціал території; соціокультурні та ет-
нічні особливості території; поточна візуальна полі-
тика та символіка території [1]. 

Серед цієї проблематики особливе місце по-
сідають сільські території Південного регіону (Мико-
лаївська, Одеська, Херсонська області), які, з огляду 
на їх сприятливе географічне положення та наявність 
достатнього природно-ресурсного потенціалу, забез-
печують населення сільськогосподарською продукці-
єю, а переробні та харчові підприємства – сировиною, 
при цьому постачаючи значну частину цієї продукції 
на експорт. Виходячи з цього, питання створення 
привабливого образу цих природних та соціально-
просторових утворень набуває великої наукової акту-
альності та практичного значення.     

 

 
Аналіз останніх публікацій з проблеми. 

Серед наукових публікацій, присвячених теорії брен-
дингу територій (місць) переважають праці зарубіж-
них вчених. Їх автори значну увагу приділяють ви-
значенню сутності брендингу, його відмінності від 
територіального маркетингу [2], питанням ідентично-
сті бренду [3; 4], який розглядається в якості його 
базового елементу [5, с.7]. При цьому бренд тлума-
читься як унікальна ідея, концепція, товарний знак, 
марка товару та демонстрація цінностей [6]; до клю-
чових факторів успіху території віднесено передусім 
місцевих жителів [7, с. 455]. Крім них, як резидентів 
цільових ринків території, також названо і нерезиден-
тів. Якщо для перших понад усе – вартість життя на 
території, то для других мають значення природно-
кліматичні умови, розвиненість інфраструктури від-
починку та розваг [8].  

В Україні перші наукові праці з маркетингу 
та брендингу сільських територій з’явилися в останні 
п’ять років. Серед них – дисертаційні роботи І. Крав-
ців [9] та  Т. Вакар [10], які містять теоретичні аспек-
ти досліджуваної проблеми. Імідж сільських терито-
рій як об’єкт маркетингу є предметом вивчення О. 
Павлова [11], науково-методичні підходи до визна-
чення та формування територіального брендингу – Н. 
Колесницької [12], теоретичні підходи до маркетингу 
сільських територій – Л. Романової [13], проблеми 
теорії та практики брендингу територій на прикладі 
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концепції формування бренду Сумської області – О. 
Олефіренка і М. Карпіщенко [14], маркетинг сільсь-
ких територій у новій парадигмі управління конкуре-
нтоспроможністю регіону – В. Борщевського, І. Ку-
ліш та І. Кравців [15]. 

Проте теоретичні засади брендингу сільських 
територій України в цілому в анонсованих публікаці-
ях викладено фрагментарно, а у розрізі сільських те-
риторій Південного регіону вони взагалі не розгля-
даються, що й зумовило вибір теми дослідження. 

Формулювання цілей дослідження. Метою 
статті є обґрунтування, на підставі ознайомлення з 
існуючими концепціями територіального маркетингу 
та бренд-менеджменту, теоретичних засад брендингу 
сільських територій Південного регіону та визначен-
ня їх образу як привабливого специфічного продукту 
для внутрішніх та зовнішніх споживачів.   

Виклад основних результатів та їх 
обґрунтування.  Наукова теорія, як форма організації 
знань щодо брендингу сільських територій, перебуває 
на стадії свого формування. З цієї причини вона поки 
що не охоплює повний спектр уявлень про об’єкт 
дослідження, а обмежується лише визначенням поня-
тійно-категоріального апарату, основу якого  склада-
ють «територіальний брендинг», «бренд», «територія-
товар», «споживачі територіального продукту». До 
того ж, як свідчить аналіз літературних джерел з дос-
ліджуваного питання, науковий рівень цих розвідок 
не повною мірою відповідає вимогам, що висувають-
ся до розробок концептуально-аналітичного характе-
ру. Це пояснюється, з одного боку, складною струк-
турною будовою об’єкту вивчення, та неврахуванням 
науковцями його полідисциплінарної природи – з 
іншого. 

На нашу думку, з метою розширення темати-
чних рамок дослідження, як засобу реалізації міжди-
сциплінарного підходу, доцільно передусім умовно 
розмежувати сільські території як реальний об’єкт, та 
брендинг як процес створення їх уявного привабли-
вого образу, який є нематеріальним активом і соціа-
льним капіталом. Мова йде про загальноприйняту у 
вітчизняній економічній науці ідентифікацію та кла-
сифікацію сільських територій як агроекосистеми, 
економічного простору, соціального середовища та 
ментального образу; як об’єкту функціонування і ро-
звитку, що складається з територій базового, район-
ного, регіонального та загальнодержавного рівнів, які 
співвідносяться між собою за принципом «матрьош-
ки»; як територій, що представлені їх наступними 
різновидами: типово сільськими (аграрними) терито-
ріями; перехідними, «змішаними» територіями (сіль-
ські урбанізовані зони й ареали, «аграрні» міста), те-
риторіями зі спеціальним режимом функціонування 
(оздоровчо-рекреаційні, прикордонні, гірські) [16]. 
Крім цього сільські території відрізняються, відпові-
дно до тих чи інших ознак типології між собою за 
певними типами, а також мають регіональну, істори-
ко-культурну, етнологічну, природно-географічну та 
іншу специфіку. В цьому сенсі сільські території Пів-
денного регіону мають свої особливості, кожна з яких 
заслуговує на окреме позиціювання в процесі їх 

брендування. 
Іншою лінією розмежування, яка має безпо-

середнє відношення до теорії, є з’ясування співвід-
ношення між поняттями «територіальний маркетинг» 
і «територіальний брендинг». При цьому слід врахо-
вувати, що на відміну від географічної науки, у теорії 
маркетингу території розглядаються не як таксономі-
чні одиниці, а як свого роду продукт, створення та 
просування якого пов’язано з певними технологіями, 
інструментами, маркетинговою стратегією та політи-
кою. Це дає підставами для позиціювання територіа-
льного маркетингу як певної теорії та наукового під-
ходу, які сформувалися знано раніше, ніж територіа-
льний брендинг. 

Згідно теорії маркетингу сільські території є 
специфічним продуктом, який визначається такими 
його характеристиками: специфікою розвитку; ресур-
сною базою; спеціалізацією; якістю життя; співвід-
ношення попиту та пропозиції;  інтеграцією [17, с. 
110]. 

З цією теорією тісно пов’язана концепція ре-
путації території, яка ґрунтується на її розгляді, з од-
ного боку, в якості специфічного товару, а з іншого – 
у вигляді мегапідприємства як особливої підприєм-
ницької структури, що надає товари та послуги спо-
живачам території. В цьому сенсі територія як товар 
являє собою складну багатогранну споживчу цін-
ність, що володіє властивістю мультикорисності що-
до головних цільових груп споживачів території – 
населення, бізнесменів, інвесторів, туристів [18]. 

Отже, у світлі уявлення про територію, як 
особливого товару, долаються межі між територіаль-
ним маркетингом та брендингом територій. Е. Мамо-
нтова пояснює це посиленням конкуренції між тери-
торіями, які ведуть свої символічні змагання за ви-
знання на «полі» вражень, асоціацій, нюансів, інтона-
цій, спогадів, що задаються образом території. Спе-
цифіка образу полягає у його суб’єктивній, ідеальній 
природі: образ не має самостійного буття поза відно-
синами до своєї матеріальної основи – об’єкта відо-
браження. Поряд з тим він є самостійною субстанці-
єю, яка здатна до самовідтворення. Виходячи із за-
значеного образ території – бренд можна трактувати 
як сукупність асоціацій, що виникають у людини при 
згадуванні його назви [19]. 

Тому невипадково, що серед перших теоре-
тиків брендингу території – такі класики теорії тери-
торіального маркетингу як Ф. Котлер, С. Анхольт, К. 
Дінні, Е. Поттер та інші, за визначенням яких брен-
динг є формою маркетингу територій.  

У вітчизняній економічній літературі терито-
ріальний брендинг тлумачиться як спосіб капіталіза-
ції бренду шляхом формування доданої та ціннісної 
вартості за рахунок використання особливих інститу-
ційних активів окремих територій, що досягається 
створенням та імплементацією відповідних брендин-
гових проектів та дозволяє місцевим громадам здійс-
нювати бренд-проекти за структурованого багаторів-
невого набору атрибутів територіального бренду [10, 
с. 32]. 
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Що стосується наведеного тлумачення брен-

дингу як способу капіталізації бренду, слід погодити-
ся з поширенню серед науковців точкою зору, за 
якою територіальний бренд не ототожнюється з това-
рним та комерційним (корпоративним) брендом. Як-
що останній спрямований на максимізацію доходів 
компанії, зростання її акцій, то призначення бренду 
території є соціальним, а саме – сприяти підвищенню 
якості життя населення за рахунок формування при-
вабливого іміджу території і, зокрема, залучення ту-
ристичних потоків та інвесторів [20, с. 11, 12]. 

Наступним пізнавальним кроком на шляху 
обґрунтування теоретичних засад досліджуваної про-
блеми є представлення брендингу сільських терито-
рій як функції бренд-менеджменту, що відповідає 
розумінню його як процесу створення та просування 
бренду. Бренд-менеджмент як феномен управління 
брендингом, крім об’єкту (сільські території), вклю-
чає суб’єкти (безпосередні розробники бренду – про-
фесійні менеджери та маркетологи, учасники  кому-
нікаційної інфраструктури, населення, представники 
місцевого бізнесу), а також адресанти (інвестори, ту-
ристи, ділові посередники тощо).  

Важливим інструментом, який забезпечує 
зв'язок суб’єктів брендингу зі споживачами територі-
ального продукту, є процедура позиціювання об’єкту 
(сільські території). Поняття «позиціювання» як кон-
цепція, стратегія та сукупність дій з’явилося в теорії 
та практиці маркетингу на початку 1970-х років за-
вдяки праці Дж. Траута і Е. Райса «Позиціювання. 
Битва за впізнаваність». Основоположники теорії по-
зиціювання визначили його як «створення для товару 
певної позиції серед конкуруючих товарів, своєрідної 
ніші, яка знайшла б відображення в ієрархії ціннос-
тей, створеній у свідомості потенціального покупця, 
розробка такого іміджу товару, щоб він знайшов у 
свідомості покупця гідне місце, відмінне від поло-
ження товарів-конкурентів» [21, с. 65]. 

З часом у зарубіжній практиці позиціювання 
було створено теорією образів, в контексті якої образ 
території поставав як продукт людської свідомості та 
діяльності. На її основі було побудовано образи кон-
курентних регіонів і міст.  

При побудові ментального образу можливого 
і бажаного стану території в майбутньому, як резуль-
тату цілеспрямованої діяльності, вітчизняні дослідни-
ки виділяють такі її рівні: образ-ідея (базовий кон-
цепт, уявний прообраз предмета, явища, що виділяє 
його базові й сутнісні рівні); образ-модель (подання 
об’єкта в спрощеному вигляді, релевантному моде-
льованому об’єкту, що достатньою мірою повторює 
його найважливіші параметри та характеристики); 
образ-результат (комплексне представлення об’єкта, 
кінцевий бажаний стан, якого необхідно досягти в 
процесі виконання конкретних дій – позитивний 
імідж території). Структуру образу території, який 
позиціонується в її просторі утворюють економічна, 
соціальна, географічна та футурологічна складові, які 
продукують взаємозв’язки, що дають можливість роз-
глядати певну територію у просторовому вимірі з 

погляду виникаючих синергетичних факторів [22, с. 
178, 180, 181]. 

Брендинг сільських територій постає також 
як певна технологія, складовими якої є ідентичність 
території (того, на чому ґрунтується бренд); залучен-
ня жителів (щодо прийняття і впровадження бренду); 
комерціалізація (вигода території від експлуатації 
бренду) [23]. 

Процес створення бренду складається з таких 
етапів: аналіз ринкової ситуації, цільової аудиторії 
(поточного стану бренду, якщо він вже створений); 
планування (формулювання суті бренду, позиціюван-
ня, розробка стратегії управління брендом); будівни-
цтво бренду (створення системи візуальної і вербаль-
ної ідентифікації, розробка бренд-іміджу, створення 
комплекту документів бренду); просування бренду 
(використання інтегрованих маркетингових комуні-
кацій для створення тісних відносин між споживача-
ми та брендом); моніторинг бренду і оцінка ефектив-
ності дій [24, с. 13]. 

Сила та лідерство брендів територій – в кон-
цептуальних ідеях та теоретичних побудовах, серед 
яких значне місце посідають конкурентні концепти 
брендів, які класифікуються за часовим (історичні, 
актуальні, футурологічні); просторовим (медіальні, 
латеральні); структурним (метафоричні) та функціо-
нальним (внутрішні, зовнішні, інтегруючі, диферен-
ційні) вимірами [25, с. 13]. Побудова такої та подіб-
них їй класифікацій сприяють здійсненню порівняль-
ної оцінки різноманіття конкуруючих концептів бре-
ндів територій. 

На підставі здійсненого обґрунтування теоре-
тичних засад брендингу сільських територій Півден-
ного регіону будується система брендів, які позиціо-
нують їх одночасно за кількома сутнісними характе-
ристиками у вигляді певних позитивних образів. Пе-
редусім образи сільських територій Південного регі-
ону можна представити такими брендами:  

– брендом приморських територій оздоровчо-
рекреаційного призначення               (Березанський та 
Очаківський райони Миколаївської; Білгород-
Дністровський, Лиманський, Овідіопольський та Та-
тарбунарський райони Одеської; Скадовський район 
Херсонської областей); 

– брендом територій тематичного туристич-
ного призначення (м. Вилкове як причорноморська 
Венеція, Кілійський район; с. Шабо з його музеєм 
вина, як місце винного туризму, Білгород-
Дністровський район; кластер «Фрумушика-Нова»,  
як місце гастрономічного туризму, Тарутинський ра-
йон – усі Одеської області).  

Обмеженість перелічених брендів полягає в 
тому, що за класифікацією, прийнятою в ЄС та в 
Україні, до приморських регіонів віднесені території, 
що віддалені від морської берегової смуги на відстані 
не більше, ніж 50 км. 

В цьому сенсі приморська смуга Чорного та 
Азовського морів є дуже вузькою, тому більшість 
сільських територій Південного регіону не мають 
виходу до морського узбережжя, а тому не є приваб-
ливими в оздоровчо-рекреаційному відношенні. 
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Гастрономічний туризм та його винний різ-

новид розглядаються як такі, що мають на меті пере-
сування країнами, регіонами, які характеризуються 
специфікою національних страв, продуктів, напоїв й 
місцями їх дислокації – Францією, Італією, Іспанією, 
Японією, Китаєм, Індією, Мексикою, країнами араб-
ського світу. 

Якщо перейматися планами реалізації страте-
гічних перспектив України, слід вести мову про доці-
льність створення та просування бренду сільського 
простору Південного регіону як агропродовольчих 
територій. Для цього тут є усі передумови. До конку-
рентних переваг сільських територій досліджуваного 
регіону слід віднести наступні: вигідне природно-
географічне розташування; наявність родючих чорно-
земних ґрунтів; розвинутий агропродовольчий ком-
плекс. Сама практика господарювання закріпила у 
суспільній свідомості образ цих територій як таких, 
що спеціалізуються на виноробстві, вирощуванні ро-
слинницьких культур та їх переробці.  

Висновки та перспективи подальших 
досліджень. Здійснений аналіз літературних джерел з 
досліджуваної проблеми свідчить про те, що теорети-
чні засади брендингу сільських територій України 
загалом і її Південного регіону, зокрема, наразі розг-
лядаються фрагментарно. Поки що зазначена про-
блематика не стала предметом міждисциплінарних 
досліджень, що негативно позначається на теоретич-
ному рівні наукових публікацій. 

В ході дослідження доведено, що поняття 
«територіальний маркетинг» та «брендинг територій» 
є суміжними та такими, що доповнюють одне одного. 
Брендинг територій є одночасно інструментом марке-
тингу та функцією бренд-менеджменту. 

Теорія маркетингу розглядає сільські терито-
рії як специфічний продукт, як соціальну цінність, що 
є корисними для цільових груп споживачів. Бренд 
сільських територій – це соціальний капітал, що 
сприяє підвищенню їх іміджу як привабливих тери-
торій не тільки для населення, суб’єктів господарю-
вань, а й для інвесторів та туристів. Позиціювання 
сільських територій в контексті бренд-менеджменту 
спрямоване на створення та просування їх позитивно-
го образу. Цьому значною мірою сприяє використан-
ня теорії позиціювання та теорії образів. Значну роль 
у брендуванні сільських територій займає побудова їх 
ментального образу. Брендинг сільських територій 
постає й як певна технологія, в якій ключове місце 
посідає ідентичність території. З’ясовано участь кон-
курентних концептів брендів сільських територій у 
забезпеченні успішності процесу брендингу. 

На підставі теоретичних засад брендингу 
сільських територій Південного регіону побудована 
система їх привабливих образів, яка складається з 
брендів оздоровчо-рекреаційних, туристичних та аг-
ропродовольчих територій. Перспективи подальших 
наукових розвідок за зазначеним напрямом потребує 
розширення тематики міждисциплінарних наукових 
досліджень теоретичного спрямування. 
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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ БРЕНДИНГА СЕЛЬСКИХ ТЕРРИТОРИЙ 
ЮЖНОГО РЕГИОНА 

 
В статье на основе анализа научных трудов зарубежных и отечественных авторов по вопросу 

теоретических основ брендинга сельских территорий обоснована научная актуальность и практиче-
ское значение создания и продвижения среди внутренних и внешних потребителей привлекательного 
образа этих природных и социально-пространственных образований как специфического территори-
ального продукта. На основе творческого использования междисциплинарного и маркетингового под-
ходов, методов анализа и синтеза, дедукции и индукции, структурно-функционального, SWOT-
анализа осуществлено позиционирование сельских территорий как агроекосистемы, экономического 
пространства, социальной среды и ментального образа. С учетом функций и общественного предна-
значения этих территорий раскрыта их социальная ценность и полезность для целевых групп потре-
бителей – сельского и городского населения, представителей бизнеса, инвесторов, туристов, широко-
го круга деловых людей и посредников. Доказано, что заинтересованность резидентов и нерезиден-
тов в этих природных и социально-пространственных образованиях основана на общественной зна-
чимости объекта брендинга как интегрального территориального потенциала, места воспроизводства 
социального капитала, производства товаров и услуг, пользующихся высоким спросом у потребите-
лей. 

http://www.library.oridu.odessa.ua/library.ex
http://shgpi.edu.ru/files/nauka/vestnik/2015/2015-2-1.pdf
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Решению познавательных и прикладных задач исследования способствовало определение 

понятийно-категориального аппарата изучаемой проблематики, составляющего основы теории терри-
ториального маркетинга, брендинга территорий и бренд-менеджмента. Формированию теоретической 
базы брендинга сельских территорий Южного региона способствовало также использование специ-
альных теорий – позиционирования, образов, ментальности, разработанных в конце ХХ – начале ХХI 
столетий зарубежными маркетологами. 

С учетом географического положения, природно-ресурсного потенциала, природно-
климатических условий, сложившихся традиций хозяйствования, историко-культурных и этических 
особенностей сельских территорий Южного региона сформирована система представлений о них как 
о специфическом привлекательном территориальном продукте, основу которой составляют их брен-
ды как оздоровительно-рекреационных, туристических и агропродовольственных территорий. 

Обоснована необходимость дальнейшего обоснования теоретических основ брендинга сель-
ских территорий с учетом их общественной значимости в системе глобальных, национальных и ре-
гиональных конкурентных отношений. 

Ключевые слова: бренд, брендинг, Южный регион, сельские территории, теоретические ос-
новы, территориальный маркетинг. 
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THEORETICAL BASES OF BRANDING OF RURAL TERRITORIES 
OF SOUTHERN REGION 

 
In the article, based on the analysis of the scientific works of foreign and domestic authors on the is-

sue of the theoretical bases of branding of the rural territories, the scientific relevance and practical impor-
tance of creating and promoting an attractive image of these natural and social-spatial entities as a specific 
territorial product, have been substantiated and promoted among internal and external consumers. Based on 
the creative use of interdisciplinary and marketing approaches, methods of analysis and synthesis, deduction 
and induction, structural and functional, SWOT-analysis, the positioning of rural territories as an agroecosys-
tem, economic space, social environment and mental image was carried out. Taking into account the func-
tions and public purpose of these territories, their social value and usefulness for target groups of consumers 
– rural and urban population, business representatives, investors, tourists, a wide range of business people 
and intermediaries, have been revealed. It is proved that the interest of residents and non-residents in these 
natural and socio-spatial entities is based on the public significance of the branding site as an integral terri-
torial potential, the place of reproduction of the social capital, the production of goods and services that are 
in high demand among consumers. 

The definition of a conceptual-categorical apparatus of the studied problems, which forms the basis 
of the theory of territorial marketing, branding of territories and brand management contributed to the solution 
of the cognitive and applied research tasks. The formation of the theoretical framework for the branding of 
rural territories of the Southern region was also facilitated by the use of special theories – positioning, im-
ages, mentality, developed by foreign marketers in the late twentieth and early twenty-first centuries. 

Taking into account the geographical location, natural resource potential, natural and climatic condi-
tions, the established traditions of management, historical and cultural and ethical characteristics of the rural 
territories of the Southern region, a system of representations about them has been formed as a specific at-
tractive territorial product based on brands of recreational, tourist and agro-food territories. 

The necessity of further substantiation of theoretical bases of branding of rural territories is substan-
tiated, taking into account their social importance in the system of global, national and regional competitive 
relations.  

Keywords: brand, branding, Southern region, rural territories, theoretical bases, territorial marketing. 
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