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У статті обґрунтовуються методологічні 
засади дослідження брендингу сільських 
територій регіонального рівня у контексті 
маркетингового, бренд-менеджерського, 
географічного, економічного, соціологічного, 
психологічного та культурологічного підхо-
дів. Доведено необхідність застосування піз-
навального інструментарію при створенні 
та просуванні бренду територіального 
продукту на засадах принципу міждисциплі-
нарності, який дозволяє розкрити специфіку 
брендингу сільських територій регіональ-
ного рівня.
Ключові слова: бренд, брендинг, методо-
логічні підходи, міждисциплінарність, регіо-
нальний рівень, сільські території.

В статье обосновываются методологиче-
ские основы исследования брендинга сель-
ских территорий регионального уровня 
в контексте маркетингового, бренд-
менеджерского, географического, эконо-
мического, социологического, психологи-
ческого и культурологического подходов. 
Доказана необходимость применения позна-

вательного инструментария при создании 
и продвижении бренда территориального 
продукта на основе принципа междисципли-
нарности, который позволяет раскрыть 
специфику брендинга сельских территорий 
регионального уровня.
Ключевые слова: бренд, брендинг, мето-
дологические подходы, междисциплинар-
ность, региональный уровень, сельские 
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The article substantiates the methodological 
foundations of the study of regional level brand-
ing of rural territories in the context of marketing, 
brand-managerial, geographical, economic, soci-
ological, psychological and cultural approaches. 
The need for the use of cognitive tools for  
the creation and promotion of the brand of  
the territorial product is proved on the basis of 
the principle of interdisciplinarity, which allows to 
reveal the specificity of branding of rural territo-
ries of regional level. 
Key words: brand, branding, methodological 
approaches, interdisciplinarity, regional level, 
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Постановка проблеми.  Сільські  території  як 
певна  просторова  реальність,  що  ідентифікуються 
як  природні  та  соціально-просторові  утворення, 
далеко  не  однозначно  сприймаються  у  суспільній 
свідомості. Навіть серед науковців є чимало таких, 
що не поділяють імідж сільських територій як таких, 
що позиціонують Україну у якості аграрної держави.  
Це спонукає дослідників звертатися до пізнавального 
інструментарію інших наукових дисциплін та напря-
мів, один з яких – брендинг сільських територій, який 
є  складовою  територіального  маркетингу  і  бренд-
менеджменту.  Завданням  брендингу  є  створення 
та просування бренду (англ. brand – клеймо, марка, 
якість) сільських територій на їх регіональному рівні, 
як  привабливого,  унікального  та  специфічного  про-
дукту  маркетингу.  Проте  з  точки  зору  методології, 
брендинг як процес створення бренду, не має базу-
ватися на підміні логіки розвитку об’єкту бренду (сіль-
ські  території) логікою маркетингової  технології, що 
здійснює позиціювання, виведення на ринок та про-
сування на ньому територіального продукту. З огляду 
на це, обґрунтування методології дослідження брен-
дингу сільських територій набуває великої наукової 
актуальності та практичної значущості.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Незважаючи на те, що в Україні брендинг сільських 
територій  став  предметом  спеціальних  наукових 
досліджень нещодавно, з даної проблематики захи-
щено декілька дисертаційних робіт [1; 2; 3], опубліко-
вано чимало наукових статей у фахових виданнях, які 
присвячені розкриттю брендингових перспектив [4],  

потенціалу  [5],  регіональних  аспектів  брендингу  та 
маркетингу  [6;  7;],  іміджу  [8]  сільських  територій. 
Однак  до  наукових  праць,  в  яких  висвітлюються 
методологічні  та  концептуальні  засади  брендингу 
сільських  територій,  можна  віднести  лише  роботи 
Т. Вакар [9] та О. Мороз, Н. Карачиної і Т. Вакар [10].

Аналіз опублікованих праць з досліджуваної про-
блеми  свідчить  про  кількісне  переваження  праць 
емпіричного  та  прикладного  характеру  над  дослі-
дженнями  теоретичної  та  методологічної  спрямо-
ваності,  що  негативно  позначається  на  їх  науко-
вому рівні  в  цілому. В  той  самий час  все більшої 
актуальності, в умовах збільшення потоку наукових 
публікацій, набуває питання щодо подолання тен-
денції до вузької спеціалізації об’єктно-предметного 
поля  дослідження  брендингу  сільських  територій. 
Справа в тому, що сам об’єкт бренду(сільські тери-
торії) є складною за своєю структурною будовою та 
функціями системою, так саме, як власне і процес 
брендування, є справою не тільки маркетологів, а 
й  менеджерів,  економістів,  географів,  соціологів, 
психологів,  культурологів.  Недотримання  міждис-
циплінарного підходу, як методологічного принципу 
дослідження  брендингу  сільських  територій,  на 
практиці  обертається  спрощенням  пізнавальних 
можливостей  брендування,  коли  коло дослідників 
зазначеної  проблематики  звужується  присутністю 
в цьому виключно «класичних» маркетологів,  або 
ще гірше – «оптимістично-позитивних» іміджмейке-
рів, що не мають базової освіти з предметної сфери 
своєї діяльності.
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Постановка завдання.  Виходячи  з  висунутих 
положень,  при  здійсненні  дослідження  слід  сфо-
кусувати  основну  увагу  на  його методологічному 
обґрунтуванні  з  позицій  міждисциплінарності  та 
врахуванні  регіонального  контексту  брендингу 
сільських  територій,  який  потребує  приділення 
уваги  специфіці маркетингу місць,  до  яких  нале-
жать сільські території як складові регіонів. Власне 
це й є метою дослідження.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
При аналізі методологічних засад брендингу сіль-
ських  територій  ми  виходимо  з  загальноприй-
нятого  у  вітчизняній  науці  їх  поділу  на  території 
базового,  районного,  регіонального  та  загально-
державного рівнів, які  співвідносяться між собою 
за принципом «матрьошки», а також класифікації 
цих територій на типово сільські (аграрні) терито-
рії; перехідні, «змішані» території (сільські урбані-
зовані зони та ареали, «аграрні» міста); території 
зі  спеціальним  режимом  функціонування  (оздо-
ровчо-рекреаційні, прикордонні, гірські) [11]. 

Разом з тим, в процесі пізнання буде викорис-
тано  арсенал методологічних  прийомів,  підходів, 
методів,  за  допомогою  яких  здійснюватиметься 
дослідження  передусім  брендингу  сільських 
територій  регіонального  рівня.  До  таких  мето-
дологічних  інструментів  відносяться  системний, 
аксіологічний,  географічний,  маркетинговий, 
менеджерський,  ресурсний,  територіальний  та 
інші  загальнонаукові  та  спеціальні  підходи  та 
методи,  у  світлі  яких  ті  чи  інші  сільські  території 
регіонального рівня постають одночасно як оздо-
ровчо-рекреаційні,  типово  сільські  (аграрні)  чи 
прикордонні і таке інше. 

З  метою  упорядкування  процесу  дослідження 
брендингу сільських територій вважаємо за необ-
хідне  здійснити  декомпозицію  понятійного  кон-
структу «брендинг  сільських  територій» на брен-
динг як процес та його об’єктно-суб’єктні складові.

У  запропонованій  схемі  на  перший  план 
виходить  методологія  дослідження  брендингу 
сільських  територій  як  процесу  з  позицій  тери-
торіального  маркетингу.  Згідно  маркетингового 
підходу  територія  розглядається  як  певний  про-
дукт,  а  зацікавлені  в  цьому  продукті  сторони  –  
як  цільові  ринки.  В  цьому  сенсі,  в  рамках  тери-
торіального маркетингу використовується тради-
ційний маркетинг-мікс, який проектується на сіль-
ські території, які в контексті концепції «4Р» або 
«чотирьох китів», за О. Панкрухіним, постають як: 
product (притаманні певним сільським територіям 
переваги  та  недоліки,  торговельний  потенціал); 
place  (особливості  географічного  положення, 
характеристика та розміщення у сільському про-
сторі основних галузей); price (рівень споживаць-
ких витрат); promotion (комплекс заходів, спрямо-
ваних  на  створення  та  просування  позитивного 
іміджу територій) [12; 13, с. 68].

Проте таку модель комплексу територіального 
маркетингу  деякі  автори  визнали  недосконалою 
й  додали  до  неї  ще  шість  важливих  складових: 
people  (людський  потенціал);  personal  (трудові 
ресурси);  production  (особливості  сфери  вироб-
ництва);  patterns  (інституціональна  складова); 
pollution (екологія); placement of funds (інвестиції). 
Співставлення  цих  додаткових  елементів  комп-
лексу  маркетингу  з  певними  характеристиками 
території  (специфіка,  ресурсна  база,  спеціаліза-
ція,  якість  життя,  співвідношення  попиту  та  про-
позиції,  інтеграційні  процеси)  та  хронотопами,  як 
взаємозв’язку  часових  та  просторових  відносин 
(інституціональний,  інформаційний,  природно-
ресурсний, організаційний,  техніко-технологічний, 
людський) [14, с. 11], значно розширює традиційне 
позиціювання сільських територій.

Невід’ємною  складовою  брендингу  сільських 
територій  є  бренд-менеджмент,  тому  викорис-
тання його методології розширює пізнавальні мож-
ливості  територіального  брендингу  як  різновиду 
маркетингу територій. Повною мірою оцінити про-
цес створення бренду та ефективності управління 
ним,  дозволяє  концепція  контактного  брендингу 
С. Девіса  і М. Данна. Для аналізу точок контакту 
бренду  зі  споживачами  ці  автори  запропонували 
чотири групи метрик: метрики сприйняття (вимірю-
ють ступінь обізнаності споживачів щодо бренду); 
поведінкові  метрики  (демонструють  вподобання 
після купівлі товару); ринкові метрики (дають уяв-
лення щодо конкурентних позицій бренду); фінан-
сові метрики (відбивають ефективність інвестицій 
в бренд) [15, с. 147].

Управління  брендингом  сільських  територій 
на засадах маркетингу передбачає використання 
сукупності методів і інструментів, які направлені на 
формування конкурентних переваг об’єкту бренду. 
Серед цих методів найбільш ефективним є метод 
SWOT-аналізу,  який  дозволяє  виявити  переваги 
та недоліки територіального продукту, його сильні 
та  слабкі  сторони.  Результатами  цього  методу 
активно  користуються  цільові  групи  (ринки),  спо-
живачі,  передусім,  сільський  соціум  (населення), 
суб’єкти  господарювання,  а  також  споживачі, що 
перебувають за межами сільських територій.

Однак  територіальний  маркетинг  та  бренд-
менеджмент не дають повного уявлення про бренд 
сільських територій регіонального рівня. Тим більш, 
що брендинг – це не тільки процес, а й комплексна 
технологія,  що  спрямована  на  забезпечення  вза-
ємодії територіальної ідентичності, територіальних 
інтересів та територіальної спільноті.

Реалізація цього когнітивного завдання перед-
бачає звернення до пізнавального арсеналу інших 
наукових  дисциплін,  серед  яких  першочергової 
уваги  заслуговує  така  просторова  наука  як  гео-
графія.  З  позиції  географічного  підходу,  сільські 
території  регіонального  рівня  –  це  певні  місця 
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розвитку,  розміщені  у  локальному  просторі,  які 
мають  не однакові  природні  ресурси  та  природні 
умови,  різну  просторову  ємність  (площу)  щодо 
розміщення  населення,  виробничих,  соціальних 
та інших об’єктів; це також різні види ландшафту 
за  своїми фізичними  характеристиками,  конфігу-
рацією та антропогенним навантаженням.

Як  вже  відмічалося,  територія  не  є  продук-
том у  традиційному сенсі,  але вона  теж має ціну.  
Так, з точки зору економічного підходу, бренд сіль-
ської  території,  який  існує  окремо  від  своєї  мате-
ріальної  основи,  є  тим  не  менш,  нематеріальним 
активом,  що  може  використовуватися  на  правах 
франшизи, презентуючи мережу, об’єднану однією 
торговою маркою. Бренд, як економічна категорія, 
позиціонує, зокрема, інвестиційну, туристичну при-
вабливість, наприклад, причорноморських регіонів 
як певної цінності, та суспільної користі, яка виміря-
ється не лише прибутковістю та іншими критеріями 
ринкової ефективності. Тим самим бренди утворю-
ють ефект атракції (приваблювання). Такими еконо-
мічно приваблюючими місцями сільського простору 
півдня України виступають родючі чорноземи, при-
родні та господарські об’єкти рекреації, відпочинку, 
оздоровлення  та  туризму.  Насамкінець,  на  Мико-
лаївський, Одеський  та  Херсонський  регіони  при-
падає чимала частка аграрного багатства України, 
яка навіть за заниженими показниками оцінюється 
за цінами 2012 року у 4795 млрд грн [16].

Брендинг  сільських  територій  має  ґрунтува-
тися на методологічних прийомах соціології, етно-
логії,  психології  та  культурології,  за  допомогою 
яких  здійснюється  науковий  аналіз  та  опис  цих 
природних  та  соціально-просторових  утворень  у 
певному  соціальному  контексті,  представленому 
локальними  групами  соціуму,  які  є  носіями  соці-
ально-культурних  цінностей,  з  притаманними  їм 
ментальністю  та  поведінкою.  На  підставі  сприй-
няття соціальними групами себе як представників 
певної  спільноти  визначається  її  територіальна 
ідентичність.  За  цією  ознакою  ті  чи  інші  сільські 
території  регіонального  рівня  відрізняються одна 
від одної.

На думку Д. Замятіна, сама територія, взята у її 
онтологічному та феноменологічному зрізі, є пев-
ною культурою, свого роду «територіальною екзис-
тенцією» [17, с. 5]. В цьому сенсі, на наш погляд, 
можна вести мову про онтологічне існування Укра-
їнського Причорномор’я, яке в наведеному значені 
не  замішує собою конкретної  географії  південної 
частини України. 

У контексті культурологічної методології, геокуль-
турний  брендинг  сільських  територій  визначається 
«як цілеспрямоване онтологічне суміщення конкрет-
ного культурного простору з самим собою, причому 
територіальні кордони, взяті в їх фізичному політико-
правовому аспекті, виступають тут як безпосередній 
вираз конкретної геокультури ad hoc» [17, с. 6].

Соціокультурний  бренд  сільських  територій 
регіонального рівня долає власні географічні межі 
й набуває  тим самим національної  ваги. В сучас-
них умовах політичного значення набуває етнічний 
склад населення, який може відігравати стабілізу-
ючу або дестабілізуючу роль в подальшому розви-
тку української держави. Справа в тому, що сільські 
території  відрізняються  значною  етнічною мозаїч-
ністю.  Так,  до  сільського  територіального  субрегі-
ону, в якому, компактно розселенні етнічні меншини 
(болгари,  молдавани,  гагаузи)  складають  біль-
шість населення, належить Українське Придунав’я  
(південь Одеського регіону). Окремі адміністративні 
райони Чернівецького регіону, представлені майже 
на 20% румунами та молдованами. Етнотериторі-
альна специфіка Закарпаття полягає в тому, що на 
його території проживають 12,1% угорського насе-
лення України, з якого 60% рівномірно й компактно 
розселено на сільських територіях [18, с. 61–63].

Ці та інші соціокультурні особливості сільських 
територій  регіонального  рівня  слід  враховувати 
при розроблені їх брендингу.

Висновки з проведеного дослідження.  
На основі аналізу наукових публікацій з досліджува-
ної проблеми та врахування існуючої ідентифікації 
та  класифікації  сільських  територій, обґрунтовано 
методологічні  засади  дослідження  їх  брендингу, 
визначено шляхи створення та просування бренду 
цих складних і багатофункціональних природних та 
соціально-просторових утворень.

В процесі дослідження доведено методологічну 
недосконалість  здійснення  брендингу  сільських 
територій виключено на засадах територіального 
маркетингу та бренд-менеджменту, оскільки їх піз-
навальний інструментарій не повною мірою відби-
ває сутнісні характеристики об’єкту бренду. З цією 
метою запропоновано використання методологіч-
них підходів інших наукових дисциплін, які значно 
збагачують  когнітивний  арсенал,  який  має  бути 
врахований  в  процесі  створення  та  просування 
зазначеного  специфічного  територіального  про-
дукту у розрізі природно-географічних, соціально-
економічних  та  соціокультурних  особливостей 
сільських територій регіонального рівня. 

Враховуючи  важливе  суспільне  призначення 
сільських  територій  та  недостатній  ступень 
наукової  розробки  брендингу  цих  природних  та 
соціально-практичних  утворень,  можна  зробити 
висновок  про  доцільність  подальшого  погли-
блення наукових розробок із зазначеної проблеми 
за теоретичним та методологічним напрямами. 
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