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КОНЦЕПЦІЯ БРЕНДОСТВОРЕННЯ СІЛЬСЬКИХ ТЕРИТОРІЙ  
ПІВДЕННОГО РЕГІОНУ 

THE CONCEPTION OF BREND FORMATION OF RURAL TERRITORIES  
OF THE SOUTHERN REGION

АНОТАЦІЯ
У статті обґрунтована концепція брендостворення сіль-

ських територій Південного регіону. Запропоновано автор-
ське розуміння брендостворення як складника брендингу, 
пов'язаного зі створенням територіального бренда. Розкрито 
особливості концепції брендостворення в контексті маркетин-
гової парадигми, а також специфіка сільських територій Пів-
денного регіону як об'єкта брендування. Розглянуто структуру 
піраміди ідентичності бренда, сутність бренд-концепції. Вису-
нуто положення про необхідність формування сукупності брен-
дів сільських територій Південного регіону у вигляді зонтичного 
бренда, що складається з базового і допоміжних суббрендів.

Ключові слова: бренд, брендинг, брендостворення, кон-
цепція, Південний регіон, сільські території.

АННОТАЦИЯ 
В статье обоснована концепция брендообразования сель-

ских территорий Южного региона. Предложено авторское по-
нимание брендообразования как составляющей брендинга, 
связанной с созданием территориального бренда. Раскрыты 
особенности концепции брендообразования в контексте мар-
кетинговой парадигмы, а также специфика сельских террито-
рий Южного региона как объекта брендирования. Рассмотрена 
структура пирамиды идентичности бренда, сущность бренд-
концепции. Выдвинуто положение о необходимости форми-
рования совокупности брендов сельских территорий Южного 
региона в виде зонтичного бренда, состоящего из базового и 
вспомогательных суббрендов. 

Ключевые слова: бренд, брендинг, брендообразование, 
концепция, сельские территории, Южный регион. 

ANNOTATION 
The article substantiates the concept of branded-patterning of 

rural territories of the Southern region. The author's understanding 
of brand formation as a component of branding associated with the 
creation of a territorial brand is offered. The peculiarities of the con-
cept of brand formation in the context of the marketing paradigm 
are revealed, as are the specific features of the rural territories of 
the Southern region as an object of branding. The structure of the 
brand identity pyramid, the essence of the brand concept, is con-
sidered. A provision was made on the need to form a set of brands 
of rural territories of the Southern region in the form of an umbrella 
brand consisting of basic and auxiliary subbrands.

Keywords: brand, branding, brand formation, concept, rural 
territories, Southern region. 

Постановка проблеми. Зі введенням у науко-
вий обіг на початку 2000-х років поняття «брен-
динг міст» та започаткуванням у межах мар-
кетингових досліджень відповідного наукового 
напряму значно розширялася тематика публі-
кацій з територіального маркетингу та брен-
дингу. Більшість цих публікацій присвячена 
різним аспектам національного і регіонального 
брендингу, а також брендингу міст. Меншою 
мірою проблематика маркетингових досліджень 

стосується сільських територій. Водночас стан 
цих природних та соціально-просторових утво-
рень потребує підвищення їх соціально-еконо-
мічного розвитку, дієвим інструментом якого в 
сучасних умовах є заходи територіального брен-
дингу. Саме це й зумовило вибір теми дослі-
дження. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Тематичну спрямованість досліджень із брен-
дингу територій було задано публікаціями 
С. Анхольта, який визначив його сутність та 
відмінність від територіального маркетингу, 
а також розкрив зміст поняття «ідентичність 
бренда» [1; 2; 3]. У праці Т. Геда міститься 
характеристика параметрів-вимірів бренда [4]. 
Російські маркетологи основну увагу приділя-
ють відмінності ідентичності бренда території 
від товарних та корпоративних брендів [5]; ана-
літиці підходів щодо розуміння сутності бренда 
[6; 7]; висвітленню ролі брендингової парадигми 
у функціональному збагаченні сільських тери-
торій [8]; розгляду концептуальних основ фор-
мування іміджу та репутації територій у конку-
рентному середовищі [9]. Незважаючи на те, що 
в Україні питанням брендингу сільських тери-
торій приділяється увага тільки в останні п’ять 
років, з цієї тематики вже з’явилися перша дис-
ертаційна робота [10] та спеціальні публікації, 
в яких розглядаються концептуальні аспекти 
територіального брендингу як універсального 
управлінського проекту [11], брендингові пер-
спективи сільського розвитку [12].

Проте активізація досліджень із територі-
ального брендингу в останні роки не ліквідує 
дефіциту праць концептуального характеру, 
присвячених такому специфічному об’єкту брен-
дування, як сільські території. Це пов’язано з 
тим, що в європейських країнах предметом нау-
кового інтересу є концепції брендингу країн, 
регіонів або муніципалітетів, а в Україні поки 
що не досягнуто критичної маси загальних 
публікацій із брендингу. Звідси – поява лише 
поодиноких праць, у яких об’єктами вивчення 
є окремі регіони або їх складники.

Постановка завдання. Метою статті є обґрун-
тування концепції брендостворення сільських 
територій Південного регіону (Миколаївської, 
Одеської, Херсонської областей) та формування 
на її основі бренд-проектів цих територій з ура-
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хуванням ресурсного потенціалу, функцій та 
особливостей об’єкта брендингу. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
На початку дослідження визначимо об’єкт та 
предмет дослідження, специфіку територіаль-
ного бренду, брендингової концепції та її місце 
в територіальному маркетингу.

Сільські території як об’єкт дослідження – 
це природні та соціально-просторові утворення 
базового, районного та регіонального рівнів від-
повідних територій суміжних Миколаївської, 
Одеської та Херсонської областей, що мають 
схожі географічні, природно-кліматичні, істо-
ричні та соціокультурні умови розвитку та спе-
цифічні особливості, за якими вони входять 
до Південного регіону (макрорегіону) та від-
різняються від інших регіонів України. Тобто 
сільські території Південного регіону є відпо-
відними територіальними підсистемами Мико-
лаївського, Одеського, Херсонського регіонів 
(областей) як адміністративно-територіальних 
одиниць України, які мають передусім певні 
відмінні кількісні демографічні характерис-
тики (табл. 1).

Як свідчать дані таблиці 1, сільські терито-
рії Південного регіону відрізняються більшою 
часткою сільського населення, ніж у серед-
ньому по Україні, та меншою його щільністю, 
так само як і середньою кількістю населення 
адміністративних районів. Частка міст у складі 
адміністративно-територіальних одиниць Пів-
денного регіону, у тому числі міст обласного 
значення, а також суттєвий розрив у чисель-
ності населення адміністративних центрів та 
других за населенням міст областей свідчать 
про середній рівень урбанізованості регіону.

Предметом дослідження є формування кон-
цепції брендостворення сільських територій з 
урахуванням кількісних і якісних характерис-
тик та їх особливостей.

Що стосується концепції брендингу загалом 
як складника концепції маркетингу, то слід 
відзначити її родовий зв'язок із будь-якою кон-
цептуалізацією як певним осмисленням сут-
ності речей матеріального та ідеального світу, з 
одного боку, та з генетичною належністю до мар-
кетингово-брендингової парадигми – з іншого. 
Йдеться про необхідність урахування особли-
востей концепції маркетингу, яка за видовими 
ознаками діяльності пов’язана з позиціюванням 
та просуванням певного продукту серед спожи-
вачів з урахуванням характеристик товару, його 
життєвого циклу, кон’юнктури ринку та форму-
ванням систем маркетингу («4 Р» та «10 Р»).

У цьому сенсі слід наголосити на ключовій 
ролі брендостворення як первинної та базової 
ланки процесу брендингу, який розпочинається 
з визначення ідентичності маркетингового 
продукту. Саме в цьому насамперед і полягає 
завдання щодо створення бренду. 

Маркетологи відзначають чотири групи фак-
торів, які впливають на відмінність ідентич-
ності бренду території від товарних та корпора-
тивних брендів, такі як географічне положення 
та місія території; природно-ресурсний потен-
ціал території, соціокультурні та етнічні осо-
бливості території; поточна візуальна політика 
та символіка території [5].

Проте незмінною залишається архітектура 
бренду, яка складається з раціонального та емо-
ційного складників.

У контексті першого з цих складників сіль-
ські території Південного регіону як об’єкт 
брендингу мають вигідне географічне розташу-
вання, сприятливі природно-кліматичні умови 
і достатньо забезпечені сільськогосподарськими 
землями (табл. 2), що має бути враховано у про-
цесі створення їх брендів. 

Перелічені умови, демографічні та природно-
ресурсні характеристики сільських територій 

Таблиця 1
Кількісні демографічні характеристики сільських територій  

адміністративно-територіальних одиниць Південного регіону на 1 січня 2017 року

№/
пп  Показник

 Області За трьома 
областями / 
УкраїноюМиколаївська Одеська Херсонська

1. Кількість/відсоток адміністратив-
них районів

 19/3,87  26/5,30  18/3,67 63/12,85; 
490/100

2. Кількість населення, що припа-
дає в середньому на один адміні-
стративний район, тис. осіб 

 19,15  30,38  22,72  24,08/26,73

3. Кількість/відсоток сільського на-
селення, осіб

364 057 / 31,65 790 808 / 33,14 409 311 / 38,77 13 102 229 / 
30,77

4. Кількість міст всього / обласного 
значення

 9/5  19/9  9/4  37/18; 
460/189

5. Кількість селищ міського типу  17  33  31  81/35
6. Кількість сільських населених 

пунктів
 885  1124  658  2667/28377

7. Кількість населення адміністра-
тивного центру області / другого 
за чисельністю населення міста 
області, осіб

 490 762 /  
66 089  

(Первомайськ)

1 010 783 / 
71 663  
(Ізмаїл)

331 522 /  
67 495  

(Нова Каховка)

 -

Джерело: авторська розробка [13, c. 5, 10]
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Таблиця 3
Ментальна карта образу сільських територій Південного регіону

Суб’єкт ідентифікації Тип образу Характеристика типу образу
Сільське населення Частково вернакулярний Вернакулярні (англ. vernacular – рівні, близькі) 

території; місце життєдіяльності за фактом, а не 
за вибором 

Суб’єкти господарювання Споживацький Місце вкладання капіталів та отримання прибут-
ку

Міське населення Нейтральний Ностальгічні місця малої батьківщини; території 
дач; заміські садиби

Органи публічної влади Зацікавлений Території, в межах яких вирощується сільсько-
господарська сировина та виробляється харчова 
продукція 

Суспільні організації Позитивний Місця рекреації та відпочинку
Джерело: розроблено автором за [16]

Південного регіону разом із розвинутим агро-
продовольчим сектором, виходом до прибереж-
ної смуги Чорного та Азовського морів, лима-
нів із їх оздоровчо-рекреаційними ресурсами 
як атрибутами цих природних та соціально-
просторових утворень становлять їх «генотип», 
який є базовим елементом ідентичності. Разом 
з іншими елементами ідентичності атрибути 
сільських територій утворюють певну піра-
міду – інструмент, який визначає базові пара-
метри бренда (рисунок).

На рисунку другий рівень піраміди презен-
тує емоційний складник архітектури бренда 
сільських територій, функціональним призна-

ченням якого є створення у суспільній свідо-
мості привабливого образу об’єкта брендингу. 
У цьому процесі активну роль відіграє мен-
тальність, у якій відбивається реальний про-
стір у вигляді його відповідної образної кар-
тини, яка є результатом як безпосереднього 
емпіричного віддзеркалення дійсності орга-
нами чуття, так і свідомого рефлективного 
відображення дійсності у процесі мислення 
[15, с. 28].

У цьому сенсі сільський простір постає як 
система образів, яка презентує об’єкт іденти-
фікації в уявленні певних суб’єктів ідентифі-
кацій, що відбиває тип їхнього мислення та 
рівень свідомості (табл. 3).

Характеристики образів сільських 
територій, що притаманні переліченим у 
таблиці  3 суб’єктам ідентифікації, форму-
ють певну ментальну карту сільського про-
стору Південного регіону. Ментальна карта як 
суб’єктивне відображення дійсності не тільки 
відтворює певну інформацію щодо стану сіль-
ських територій, а й накопичує та зберігає її. 
Ментальна карта образів сільських територій 
Південного регіону свідчить про їх непри-
вабливий імідж. Тому в процесі брендоство-
рення сільських територій постає завдання 
переформатування цього іміджу з переважно 
негативного на позитивний з використанням 
різних інститутів, у тому числі й маркетинго-
вої політики. 

Уявлення про цей напрям брендостворення 
дає третій рівень піраміди – позиціювання 
бренду сільських територій (рисунок). Тут 

Таблиця 2
Площа сільськогосподарських угідь та ріллі у володінні та користуванні сільськогосподарських 
підприємств, господарств населення та фермерських господарств Південного регіону у 2016 році

Сільськогосподарські угіддя З них рілля
тис. га у відсотках тис. га у відсотках

Україна 40890,0 100 35428,7 100
області
Миколаївська 2129,4 5,2 1992,7 5,6
Одеська 2607,1 6,3 2352,8 6,6
Херсонська 2057,8 5,0 1934,1 5,3
Три області разом 6794,3 16,5 6279,6 17,5
Джерело: складено і розраховано за [14, с. 66–67]

 
 

Атрибути («генотип» сільських територій) 

Емоційний образ сільських територій 

Позиціювання бренда сільських 
територій 

Цінність бренда для 
споживачів 
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важливо з’ясувати, наскільки брендингова 
парадигма позиціювання сільських територій 
відповідає виробничому та функціональному 
вимірам їх позиціювання. З цією метою про-
аналізуємо зміст стратегій розвитку досліджу-
ваних областей, які розраховані на період до 
2020 року. Так, у жодній із трьох областей роз-
виток сільських територій, аграрного сектору 
економіки не віднесено до першочергових пріо-
ритетів. Якщо в Миколаївській та Херсонській 
областях сільському розвитку надано перевагу 
порівняно, наприклад, із розвитком туристич-
ної галузі, то в стратегії Одеської області роз-
виток високопродуктивного аграрного вироб-
ництва поступається за своїм місцем якісному 
розвитку туристично-рекреаційної інфраструк-
тури [17; 18; 19].

Загалом сільські території Південного регі-
ону активно позиціонуються за туристичним 
брендом у його оздоровчо-рекреаційному та 
туристичному вимірах, що поясняється належ-
ністю певної частки цих територій до примор-
ської прибережної смуги. Але в межах 50 км 
доступності цієї смуги перебуває незначна 
частка сільських територій, тому більшість 
цих територій, що входять до адміністратив-
них районів, які мають вихід до морського 
узбережжя, не є привабливими в оздоровчо-
рекреаційному аспекті.

Далеко не універсальним та успішним 
у ціннісному вимірі, як це рекламується, є 
бренд сільських територій Південного району 
як територій винного туризму та його різ-
новиду – гастрономічного туризму. Дійсно, 
виноградні насадження культивуються в 
13 адміністративних районах Херсонської, 
12 районах Одеської та 7 районах Мико-
лаївської областей [20, с. 227–246]. Проте 
винний туризм активно розвинуто в їх окре-
мих місцях, таких як село Шабо з його Цен-
тром культури вина (Білгород-Дністровський 
район Одеської області); село Коблеве, яке 
крім цього відоме як курорт (Березанський 
район Миколаївської області); село Веселе, де 
функціонує «Виноробне господарство князя 
П.М. Трубецького» (Бериславський район 
Херсонської області). Що стосується гастро-
номічного туризму, який пов’язаний з пере-
суванням країнами з метою ознайомлення з 
національними стравами, екзотичними про-
дуктами та ексклюзивними напоями, то міс-
цями його дислокації є Франція, Італія, Іспа-
нія, Австрія, Японія, Китай, Індія, країни 
арабського світу. Тому привабливість турис-
тичного бренду за його винно-гастрономічним 
напрямом щодо сільських територій Півден-
ного регіону є відносною.

Водночас мало задіяною є ніша позиціону-
вання туристичного бренду сільських територій 
Південного регіону за такими його напрямами, 
як агротуристичний, історико-культурний, від-
починковий, спортивний. Поширення цих видів 
діяльності у сільському просторі має під собою 

певне підґрунтя, а їх розвиток сприяв би напо-
вненню бюджетів сільських громад.

Проте, на наше переконання, базовим 
брендом сільських територій має бути агро-
продовольчий бренд, що відповідає не тільки 
завданню реалізації сталого розвитку Укра-
їни, а й суспільним очікуванням сільського 
населення щодо підвищення рівня та якості 
життя. 

Орієнтація на агропродовольчий бренд як 
базовий відповідає четвертому рівню піраміди 
ідентичності – цінності бренду для споживача 
(рисунок). Ця цінність як маркетингова харак-
теристика бренду формує бренд-концепцію, 
призначенням якої є донесення у вербальній та 
візуальній формах до споживача його ідеї. За 
Т. Гедом, бренд має чотири виміри: функціо-
нальний (набір споживчих властивостей); емо-
ційний (спосіб сприйняття); соціальний (прак-
тичне значення); духовний (внесок у розвиток 
відповідних якостей соціуму) [4].

Концепція бренду втілюється в його ім’я, 
слоган, логотип, набуваючи тим самим ознак 
індивідуальності вже на рівні не тільки ДНК, 
бренд-коду, а й зовнішніх ознак. Разом зі стра-
тегічними інструментами, пов’язаними з фор-
муванням серцевини бренду, що базується на 
основних характеристиках території, пере-
лічені елементи стратегічних інструментів, а 
також рекламні та PR-інструменти і позиціону-
ють бренд у середовищі споживачів.

З огляду на індивідуальність бренду щодо 
сільських територій Південного регіону як пев-
ної сукупності локальних об’єктів брендингу, 
доречно сприймати брендостворення як процес 
формування множини брендів, мультизонтич-
ного бренда, який складається з базового та 
допоміжних суббрендів. 

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Проведене дослідження свідчить про 
те, що проблема розроблення концепції брен-
достворення сільських територій Південного 
регіону є недостатньо вивченою. Тому осно-
вну увагу було зосереджено саме на обґрунту-
ванні цієї концепції як початкового складника 
брендингу. При цьому враховано особливості 
концепції брендостворення, яку подано у кон-
тексті маркетингової парадигми. В основу роз-
роблення багаторівневої піраміди ідентичності 
бренда як центрального ядра концепції покла-
дено виробничий і функціональний склад-
ники розвитку сільських територій Південного 
регіону. Беручи до уваги складну структурну 
будову об’єкта брендингу, наявний ресурсний 
потенціал, запропоновано як їх базові бренди 
розглядати агропродовольчий, оздоровчо-рекре-
аційний та туристичний з його різними тема-
тичними напрямами, серед яких універсальним 
позиціонується агропродовольчий бренд. Пер-
спективи подальших досліджень у тематичних 
межах цього напряму пов’язані з детальним 
розробленням брендів окремо для кожної сіль-
ської території базового рівня. 
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