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СУЧАСНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ БРЕНДИНГУ ТЕРИТОРІЙ  

 

 

Вступ. В сучасних реаліях предметом конкурентної боротьби є не тільки 

товари й послуги, а й території міст, регіонів і, навіть, країн. Економічний 

розвиток території напряму пов’язаний із її привабливістю для людей, як 

місцевих, так й тих, хто прагне саме на цій території жити й працювати, а також 

для інвесторів, туристів, тощо. Дієвою складовою управління територіями та 

інструментом створення їх позитивного образу є брендинг. Брендинг територій 

(Place Branding) є сучасним та перспективним напрямом наукових досліджень у 

світі та займає вагоме місце у політичній, соціальній та економічній політиці як 

окремої країни та її регіонів.  

Зарубіжні  та вітчизняні науковці –  С. Анхольт, І. Буднікевич, С. Ворд, К. 

Дінні, П. Дойл, Ж.-Н. Каферер, Ф. Котлер, У. Оллінс, А. Панкрухин, О. Соскін 

та ін. – у своїх працях сформували потужну теоретично-методологічну базу 

маркетингу та брендингу територій.  

На сьогодні можна відзначити лише декілька українських міст, що 

спроміглися сформувати успішні власні бренди. Це такі міста як Київ, Львів, 

Одеса тощо. 

Результати дослідження. Практика створення в Україні як національного 

бренду, так і бренду окремих територій, на жаль, носить несистемний характер, 

що призводить до втрати часу, невдач і значних збитків – як матеріальних, так і 

нематеріальних. Разом з тим, це відбувається не тільки через відсутність 

комплексного підходу, а й відсутність креативних ідей: якщо природа або історія 

не подбали про унікальність і привабливість території, то її жителі повинні 

відшукати або створити їх, сформувавши сприятливий набір вражень, 

переконавши себе й навколишній світ у неповторній і знаковій атракції регіону/ 

міста/сільського району. У протилежному випадку територія може 

розраховувати лише на кут у підвалі глобальної економіки, назавжди забувши 

про її кращий і престижний верхній поверх [1].  

Протягом останніх п’яти років у визначенні та формуванні маркетингової 

стратегії розвитку територій актуалізувалася необхідність використання 

персонального брендингу. Інструмент персонального брендингу не є новим, він 

запозичений з тих галузей маркетингу, де його присутність є більш помітною та 

відчутною. Зокрема, використання персонального бренду є досить популярним 

у політичній сфері, фешн-індустрії.  

Персональний бренд території повинен мати, по-перше, зрозумілі і прості, 

але водночас глибокі ідеї, які йдуть зсередини та бути орієнтиром для тих, на 



кого він направлений, насамперед – це місцеві жителі та стейкхолдери. По-друге, 

персональний бренд території має бути заснований на іміджі, а імідж – на образі, 

що запам’ятовується і який легко відрізнити від інших. Імідж у даному випадку 

– це спеціально сформований (з метою просування) образ території або її 

складових, орієнтований на певний сегмент ринку; суб'єкт соціальних відносин 

в системі регіону або країни, обумовлений національними, соціальними 

чинниками, який виявляється в супутніх комунікативних атрибутах [2]. Слід 

зауважити, що робота над створенням й подальшим корегуванням 

персонального бренду території потребує високого професіоналізму та досвіду 

роботи у соціальному інжинірингу (комунікаціях, роботою з масовою 

свідомістю). Основні інструменти комунікаційної політики з просування бренду 

території повинні бути взаємопов'язані загальною концепцією бренду і 

доповнювати один одного, при цьому, найдієвішими є реклама, подієвий 

маркетинг, онлайн-брендинг (інтернет-сайти, соціальні мережі тощо). 

Висновки. Отже, для формування ефективного й унікального бренду 

території необхідно створювати власну концептуальну історію, гармонійно 

поєднувати сформовану, історично обумовлену уяву із актуальними для 

сучасного ринку пропозиціями. Також при розробці стратегії розвитку територій 

з метою залучення нових інвесторів, органи самоврядування мають 

співпрацювати з науковцями та практиками з територіального маркетингу. 
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