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В статье рассмотрены варианты брендинга агроэкоусадеб с позиции архитек-
туры. Для современных субъектов агротуристического бизнеса создание «уникаль-
ного товара» в условиях высокой конкуренции является сложным этапом. Архитек-
турный брендиг является элементом управления агроэкоусадьбой, при помощи ко-
торого возможно создать уникальный образ и оставаться конкурентоспособным на 
туристическом рынке Беларуси. 
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Фирменныйстильобъектасельского туризма обеспечивается в том 
числе и узнаваемостью его архитектурно-художественного образа, кото-
рая формируется, прежде всего,визуальным комфортом. Нередко мате-
риальная основа объектов агротуризма складывается в условиях необхо-
димости сочетания элементов разностилевых по своей художественной 
сути, разных по времени строительства, конструктивной основе, техни-
ческому состоянию и т.д., что является следствием активных жизненных 
процессов в прошлом. Возникает проблема достижения для согласован-
ности в образе агроусадьбы разных характеристик и факторов в услови-
ях смешения традиционной тематики, унаследованной от предшество-
вавших этапов исторического развития, и современных подходов к фор-
мированию среды проживания. Достичь требуемой согласованности 
непросто, но желательно. Хотя, порой, необходимость в этом не возни-
кает, так как именно различия, могут стать тем, что будет наиболее эф-
фектно и эффективно раскрывать этапы исторических процессов, мест-
ные особенности традиций. В конечном итоге это разнообразие может 
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стать своеобразным «туристическим продуктом» или быть использовано 
в создании бренда агроэкоусадьбы. 

Процесс брендинга в современном агротуристическом бизнесе иг-
рает большую роль, он способствует: повышению узнаваемости объекта 
на рынке; усилению отличий от конкурентов с идентичными услугами; 
повышению лояльности постоянных клиентов и поиску новых; увеличе-
нию цены на услуги за счёт дополнительной ценности и привлекатель-
ности объектов [1]. 

В процессе нового строительства создание уникального продукта в 
виде стилевого решения объекта агротуризма основывается на иных 
подходах. Они заключаются в том, что, прежде всего, имеется больше 
возможностей целенаправленно проектировать и формировать объем-
ные, конструктивные и стилевые характеристики зданий и сооружений, 
их функциональную направленность, особенности устройства террито-
рии и малые архитектурные формы, с устремлением к получению це-
лостности архитектурно-художественного образа. 

При этом надо учитывать, что в нашем образе жизни, в том числе и 
в сфере сельского туризма, неизбежно присутствуют понятия уникаль-
ного и типового. 

Уникальные качества архитектуры объекта сельского туризма фор-
мируются под влиянием личных творческих устремлений их создателей, 
– как правило, хозяев агроэкоусадеб.  

Поэтому архитектурно-художественный образ в большей степени 
зависит не от исходных данных (территория, градостроительная ситуа-
ция, наличие зданий и сооружений, финансовые возможности и т.д.), а 
от личного жизненного опыта, личностных предпочтений, в том числе и 
отношении художественных стилей, представлений о композиции и т.д. 
Фактически это является персонализацией, при которой, происходит 
осознание субъектом собственной личности как общественно значимой, 
результатом чего выступает его активная деятельность, нацеленная на 
трансляцию другим своей индивидуальности[2]. 

Типовыекачества архитектуры объекта сельского туризмаобычно 
ориентированы, как и все типовое, на область коллективного заказа, на 
широкого потребителя, без учета кастомизации агроэкоусадьбы.Как 
правило, типовые объекты агроэкотуризма имеют схожее образное ре-
шение, в наружной отделке используются более дешевые строительные 
материалы, мало сочетаемые друг с другом, и, как правило, такие сель-
ские усадьбы не отличаются от обычных соседских жилых домов. Это-
следует учитывать, для того, чтобы сделать бренд агроэкоусадьбы узна-
ваемым средиболее широкого круга потенциальных гостей. Добиться 
такого результата можно при умелом использовании следующих прие-
мов: местного фактора (региональных особенностей строительства и ар-
хитектуры), в том числе строительных материалов, художественных и 
конструктивных приемов местного зодчества, традиционных ремесел 
при оформлении территории и фасадов зданий. Все эти элементы хоро-
шо запоминаются, что обеспечивает любому объекту или явлению узна-
ваемость и популярность. Также на положительные впечатления гостя 
влияют следующие принципы: доступность,функциональность, эколо-
гичность,информативностьи гармоничность. Каждый, из которых, не ра-
ботает отдельно, а только вместе они составляют целостную картину об 
объекте агроэкотуризма. 

Бренд агроэкоусадьбы – это впечатление, производимое объектом и 
субъектом агроэкотуризма на клиентов, это уникальность агроэкоусадь-
бы и способность конкурировать на туристском рынке Беларуси. Бренд 
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агроэкоусадьбы не является просто символом и, в отличие от товарных 
брендов, имеет два основных составляющих элемента: архитектурная и 
территориальная идентичность, выраженная в привлекательных образах 
и имидж субъекта (хозяев) агроэкоусадьбы, как социальная составляю-
щая [3]. 

Архитектурная и территориальная идентичность предполагает реа-
лизацию бренда через архитектуру объемного проектирования и архи-
тектуру территориального проектирования. Создание особенных зданий 
и сооружений с учетом культурных традиций и строительных иннова-
ций, является удачной брендовой стратегией. Совместно с этим, необхо-
димо создавать малые архитектурные формы, так как бренд визуализи-
руется через предметные акценты – указатели, информационные таб-
лички, вывески, лавочки, беседки, урны, ограждения. Территориальное 
проектирование бренда может быть представлено через тематическое 
зонирование участка агроэкоусадьбы, например, для различных соци-
альных групп. Основная идея заключается в том, что территория объекта 
сельского туризма доступна для всех, что будет явным преимуществом 
по сравнению с другими усадьбами. Помимо зонирования необходима 
работа с инфраструктурой, когда позитивная концепция ориентирована 
на качественные и доступные транспортные и информационные услуги 
для гостей [4]. 

Таким образом, можно сделать вывод, что архитектурныйбрендинг 
представляет собой элемент управления агроэкоусадьбой.Актуальность 
его использования подтверждается необходимостью быстрой адаптации 
объектов сельского туризма к изменяющимся условиям внешней среды. 
С помощью архитектурного брендинга агроэкоусадьбы сохраняют кон-
курентоспособность и гибкость развития, и формируют собственный 
уникальный образ. 
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