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БРЕНДИНГ ТЕРИТОРІЙ  
ЯК ІНСТРУМЕНТ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ ЇХ РОЗВИТКОМ

У статті досліджуються сучасні підходи до територіального маркетингу та брендингу території як важли-
вих інструментів стратегічного управління, спрямованих на підвищення конкурентоспроможності та соціально-
економічного розвитку територій. З урахуванням глобалізації та урбанізації брендинг території розглядається як 
процес формування унікального образу місцевості, який приваблює мешканців, туристів, інвесторів та підприємців, 
а також забезпечує довгострокове економічне зростання та сталий розвиток на локальному рівні. 

Автор аналізує етапи створення бренду території, включаючи позиціонування, планування, формування образу, 
управління та моніторинг. Окремо підкреслено значення брендингу для розвитку туризму, комерційної діяльності та 
іміджу території на міжнародній арені. 

Зроблено висновок, що ефективний брендинг території дозволяє зміцнити соціально-економічні зв’язки, підвищи-
ти привабливість для інвесторів, сприяти розвитку місцевих підприємств і створювати сприятливе середовище для 
розвитку бізнесу та покращення якості життя мешканців. 

Ключові слова: бренд території, брендинг території, імідж території, конкурентоспроможність територій, 
позиціонування території, соціально-економічний розвиток, стратегічне управління, територіальний маркетинг.

Iryna Polishchuk,
Doctor of Economics, Professor, Head of the Department of Marketing and Advertising,  

Vinnytsia Institute of Trade and Economic SUTE 
Oksana Yakushevska,

PhD in Economics, Associate Professor of the Department of Marketing and Advertising,  
Vinnytsia Institute of Trade and Economic SUTE

Viktoriia Petrova,
Senior Lecturer at the Department of Marketing and Advertising, 

Vinnytsia Institute of Trade and Economic SUTE

TERRITORIAL BRANDING AS A TOOL FOR STRATEGIC MANAGEMENT  
OF TERRITORIAL DEVELOPMENT

This article examines modern approaches to territorial marketing and branding as important tools of strategic 
management that contribute to increasing the competitiveness and socio-economic development of territories within the 
context of globalization and urbanization. In a global context, territorial branding is gaining increasing importance as 
territories compete not only for economic resources but also for public attention, influencing choices about places to live or 
vacation based on associations formed through branding efforts. A territory’s brand encompasses not just visual elements but 
also the emotional image of the locality, shaped through strategies, marketing communications, and the active engagement 
of various social groups. Branding becomes an integral part of a territory’s socio-economic strategy, helping to attract 
investments, enhance tourism appeal, and improve the quality of life for local residents. 
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The author analyzes the stages of creating a territorial brand, starting with positioning, which involves forming an image 
of the territory in consumers’ minds. This is followed by planning and developing the image, including both visual and verbal 
identification, and strategically promoting the brand through marketing communications. Special attention is given to the 
importance of continuously monitoring branding effectiveness, adjusting strategy, and managing risks to ensure the brand’s 
sustainability and adaptability to changing market conditions. 

Furthermore, the article discusses the main advantages of branding for tourism development, commercial activities, and 
its impact on the international image of a territory or country. Specifically, branding helps increase tourist flows, attract 
investments, and enhance the territory’s attractiveness for international businesses. It contributes not only to economic 
growth but also to social stability and an improved quality of life for the population. 

Drawing on the experiences of foreign countries and domestic practices, the author concludes that territorial branding is 
a powerful tool for socio-economic development, helping shape a positive image of a locality globally. The article emphasizes 
that effective territorial brand management should become a priority for state and local governments in Ukraine to improve 
its international position and foster internal development. 

Keywords: territory brand, territory branding, territory image, territorial competitiveness, territory positioning, socio-
economic development, strategic management, territorial marketing.

Постановка проблеми. У умовах глобалізації та урбанізації брендинг території стає важливим 
стратегічним інструментом управління, що сприяє підвищенню конкурентоспроможності та привабли-
вості територій. Він дозволяє ефективно конкурувати на глобальній арені, формуючи стійкий образ, який 
приваблює мешканців, туристів, бізнесменів і інвесторів. Сьогодні території змагаються не лише за еко-
номічні ресурси, а й за увагу людей, які обирають місце для життя або відпочинку через брендинг. Таким 
чином, брендинг території стає не тільки маркетинговим інструментом, а й важливою складовою соціаль-
но-економічної стратегії, яка забезпечує стабільний розвиток на локальному рівні.

Бренд території – це не лише візуальні елементи, а й комплексне уявлення про місцевість, що 
створюється через інтеграцію стратегічних кроків і комунікацій. Це дозволяє виділити територію серед 
конкурентів, збільшити її привабливість для інвесторів і туристів та забезпечити стабільний попит на її 
ресурси [6]. Емоційний аспект брендингу також має важливе значення, оскільки формування позитивних 
емоцій та асоціацій з територією здатне забезпечити довгостроковий інтерес та успіх. У цьому контексті 
брендинг стає не тільки процесом просування, а й частиною стратегії розвитку, яка створює цінність для 
місцевих громад та гостей.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Хоча важливість брендингу територій є очевидною, 
дослідження цього явища в контексті соціально-економічного розвитку все ще потребують глибшого 
вивчення. Маркетинг територій почав активно розвиватися в міжнародній науці з початку 2000-х рр., про-
те в Україні це питання на етапі становлення. Вітчизняні вчені, такі як І. Буднікевич [1; 2], О. Дудкіна [3], 
Л. Заставнюк [4] та І. Кравців [5] пропонують різні підходи до аналізу цього феномена, що свідчить про 
поступовий розвиток цієї теми в нашій науці. 

Мета і завдання дослідження: проаналізувати сучасні підходи до брендингу територій задля виявлення 
його переваг як інструменту стратегічного управління, що сприяє підвищенню конкурентоспроможності 
та прискорення соціально-економічного розвитку конкретних територіальних одиниць.

Виклад основного матеріалу. Позиціонування в територіальному маркетингу – це процес, спрямо-
ваний на допомогу споживачеві у визначенні та виборі території серед конкурентних альтернатив. За 
допомогою різноманітних диференціаторів, символів і атрибутів території створюється певний образ, що 
формує сприйняття місцевості в свідомості цільової аудиторії.

Одним із основних інструментів для досягнення ефективного позиціонування є брендинг. Він 
стає основним засобом створення та розвитку іміджу території, схожим на бренд товару чи послуги. 
Термін «брендинг» означає не лише створення і просування символічного образу території, але й про-
цес цілеспрямованого управління цим образом для досягнення конкретних економічних та соціальних 
результатів. Цей процес має на меті досягнення конкретного результату, який може включати підвищен-
ня привабливості території для бізнесу, інвесторів чи туристів, зростання її конкурентоспроможності та 
покращення якості життя для мешканців.

Управління брендом території охоплює всі основні функції управління: аналіз, планування, органі-
зацію, контроль і регулювання, які утворюють цикл постійного удосконалення [8]. Кожен етап сприяє 
створенню та підтримці позитивного образу території, що забезпечує її конкурентоспроможність та 
привабливість:

• на першому етапі здійснюється аналіз ринкової ситуації та цільової аудиторії, а також оцінка поточ-
ного стану бренду, якщо він уже сформований. Це дозволяє зрозуміти сильні та слабкі сторони території, 
а також визначити можливості для її розвитку;
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• на етапі планування формулюється сутність бренду та розробляється стратегія його управління. Це 
включає вибір цільових сегментів та визначення ключових характеристик, що мають бути виділені для 
створення привабливого образу території;

• етап побудови бренду включає створення системи візуальної та вербальної ідентифікації території 
(логотипи, слогани, символи), розробку бренд-іміджу, а також створення комплекту документів бренду, 
що забезпечують цілісність ідентифікації. Додатково здійснюється просування бренду через інтегровані 
маркетингові комунікації для створення довгострокових відносин з цільовими аудиторіями;

• на наступному етапі здійснюється постійний контроль за виконанням стратегічних планів, оцінка 
ефективності брендингу та внесення коректив, якщо це необхідно. Регулярний моніторинг дозволяє вчас-
но оцінити успішність реалізації бренду і, за потреби, внести зміни в стратегію; 

• у разі недосягнення намічених цілей здійснюється коригування бренду через перепозиціонування 
або зміну окремих елементів бренду. Це дає можливість адаптувати стратегію до змінних умов і вчасно 
реагувати на виклики ринку.

Ці етапи створюють цикл управління брендом, в межах якого кожен наступний етап є результатом 
попереднього, і в разі потреби може розпочатись новий цикл коригувань. Після виявлення відхилень від 
запланованих цілей здійснюється коригування, включаючи аналіз, планування нових кроків, організацію 
роботи і контроль за їх виконанням.

Брендинг території – це процес створення та управління іміджу території, спрямований на підвищення 
її привабливості не лише для існуючих мешканців і бізнесу, але й для тих, хто може бути зацікавлений в 
інвестуванні, відкритті бізнесу чи постійному проживанні на цій території [7]. Завдяки брендингу тери-
торія стає більш привабливою для потенційних інвесторів, туристів і жителів, оскільки брендинг формує 
уявлення про неї через інтеграцію маркетингових комунікацій та створення емоційного зв’язку зі спожи-
вачами.

Імідж території формується на основі привабливих рис місцевості та активно просувається серед 
цільових аудиторій. Це емоційно забарвлений образ, який часто створюється штучно, але має велике зна-
чення для того, щоб допомогти споживачам розрізняти та впізнавати конкретну територію серед інших. 
Чітко сформований образ території, позитивний імідж і відомі бренди цієї місцевості дозволяють підви-
щити її конкурентоспроможність.

Брендинг території дозволяє побудувати стійкі відносини між територією та її споживачами – жителя-
ми, гостями, організаціями – завдяки чітко вираженим стратегічним перевагам, які вони отримують [9]. 
У результаті, брендинг стає ефективним інструментом не лише для просування, а й для досягнення довго-
строкових цілей розвитку території.

Основні етапи роботи при брендингу території:
1. Аналіз зацікавлених сторін. На цьому етапі важливо ідентифікувати всіх учасників, яких бренд 

може торкнутися: місцеві жителі, підприємства, туристи, державні органи, освітні та культурні установи, 
а також інші зацікавлені групи. Визначаються їх інтереси, проблеми, можливі конфлікти, а також можли-
вості для досягнення взаємодії та взаємної вигоди. Це дозволяє налаштувати ефективний діалог і забезпе-
чити взаєморозуміння серед усіх учасників процесу.

2. Аналіз проблем. Оцінка наявних проблем території є ключовим етапом. Формулюються основні 
проблеми, визначаються їх причинно-наслідкові зв’язки та створюється «Дерево проблем». Це дозволяє 
чітко уявити ситуацію та сформувати план для подальших дій.

3. Аналіз цілей. На основі проблем формується «Дерево цілей». Це визначення кінцевих цілей, яких 
необхідно досягти для покращення ситуації. Цілі можуть включати підвищення якості життя населення, 
підвищення привабливості території, покращення конкурентоспроможності та інші важливі аспекти.

4. Формулювання основних гіпотез та факторів ризику. Формулюються основні гіпотези щодо 
можливих результатів брендингу території, а також визначаються потенційні ризики та загрози, які мо-
жуть виникнути в процесі його реалізації. Це важливий крок для подальшої ефективної реалізації бренду.

5. Визначення показників прогресу та ступеня досягнення цілей. Визначаються чіткі критерії для оцін-
ки прогресу: кількість туристів, зростання кількості нових підприємств, позитивне сальдо міграції тощо. 
Для кожного з показників розробляються способи вимірювання та джерела інформації.

6. Складання логіко-структурної схеми брендингу території. Створюється стратегічна схема брендин-
гу, яка охоплює всі етапи та компоненти процесу. Це дозволяє структурувати та узгодити усі дії для 
досягнення поставлених цілей.

7. Опрацювання конкретних дій з брендингу території. Охоплює детальний план дій: складання графіків 
роботи, визначення ресурсів, розробка бюджетів, установлення характеристик ефективності брендингу 
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(економічної, соціальної, комерційної), вибір джерел та методів фінансування, створення організаційних 
схем управління процесом. На цьому етапі також важливо оцінити способи управління ризиками.

8. Розробка системи управління брендом території. На цьому етапі створюється система управління, 
що дозволяє постійно слідкувати за виконанням брендингу, коригувати стратегію в разі потреби та забез-
печувати стабільність і розвиток бренду на тривалий час.

9. Моніторинг, звітність, оцінка брендингу території. Проводиться постійний моніторинг процесу 
брендингу на всіх етапах, із залученням незалежних експертів для оцінки ефективності. Особлива ува-
га приділяється фінансовим витратам, оцінці досягнутого результату та відповідності поточної ситуації 
запланованим цілям.

Як будь-яка проєктна діяльність, брендинг території передбачає здійснення управління за низкою 
характеристик, а саме:

•	управлінням інтеграцією брендингу території;
•	змістом бренду території;
•	термінами розробки бренду та здійсненням брендингу території;
•	вартістю розробки бренду та організацією системи комунікацій;
•	якістю бренду території;
•	людськими ресурсами, залученими до процесу брендингу території;
•	комунікаціями у процесі брендингу території;
•	ризиками при розробці бренду та брендингу території.
Ця схема з брендування території складна для реалізації. Однак, якщо дотримуватися представленої 

вище логіки розробки бренду території та власне його брендування, то можна досягти значних та відчут-
них результатів цієї роботи.

Брендинг території став ключовим елементом розвитку міст, регіонів і країн по всьому світу. Відомі 
приклади таких міст як Мельбурн, Амстердам, а також цілих країн, таких як Сінгапур, Франція, Бельгія та 
Чехія, демонструють, як брендинг може допомогти покращити економічну, соціальну та культурну прива-
бливість території [8]. Навіть країни пострадянського простору, такі як Казахстан, Грузія та Азербайджан, 
активно розвивають свої туристичні та національні бренди. Україна також не стоїть осторонь цього про-
цесу, зокрема в контексті розвитку місцевих практик та державного управління.

Тому брендинг території – це не тільки маркетинговий інструмент, а й потужне знаряддя соціально-
економічного розвитку, що допомагає залучити інвестиції, підвищити туристичну привабливість, створити 
сприятливе середовище для розвитку бізнесу та підвищити рівень життя мешканців.

Вивчивши зарубіжний та вітчизняний досвід брендингу території, постараємося дати відповідь на 
запитання: «Навіщо потрібний брендинг території?»

1. Брендинг території сприяє створенню виразного образу місцевості, який допомагає збільшити потік 
туристів та забезпечує туристичну привабливість протягом усього року. Завдяки диференціаторам тери-
торії, закріпленим в свідомості через неофіційні та офіційні символи, туристи можуть не лише знайти 
цікаві місця для відвідування, але й отримати унікальні товари та сувеніри. Висока середня вартість чека – 
коли туристи залишають більше грошей на території, є наслідком того, що місцевість пропонує широкий 
асортимент товарів та послуг, які можуть задовольнити їх потреби.

2. Брендинг підвищує інвестиційну привабливість території та забезпечує розвиток підприємницької 
діяльності, включаючи різні сфери: виробничу, торговельну, туристичну та дозвілля. Важливі не тільки 
комерційні організації, але й державні та комунальні об’єкти, такі як музеї, бібліотеки та заклади освіти, 
які також можуть використовувати брендинг для залучення додаткових доходів. Це дозволяє не лише 
зміцнити економіку території, а й підвищити зайнятість населення та залучити позабюджетні кошти для 
реалізації соціальних проєктів.

3. «Розкручена» територія допомагає місцевим підприємствам продавати свою продукцію швидше та 
дорожче. Відомий бренд території (країни) підвищує довіру до товарів, що виготовляються на цій терито-
рії. Стереотипи про певну країну або місцевість, наприклад, «німецька точність» або «японська якість», 
можуть бути використані для рекламних кампаній, що робить продукцію більш привабливою на між-
народному ринку. Це дозволяє підприємствам з цієї території займати сильніші позиції на глобальному 
ринку, підвищуючи довіру споживачів до їх товарів та послуг.

4. Імідж території або країни відіграє важливу роль у сприйнятті її компаній і товарів на світовому 
ринку. Якщо країна займає високі позиції в міжнародних рейтингах (економічних, освітніх, якості життя), 
це підвищує імідж не лише її уряду, а й підприємств. Товари з «гарним» національним брендом часто 
сприймаються споживачами як високоякісні, що збільшує попит на них. Це також може стати основою 
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для позитивного впливу на економіку країни, зокрема через підвищення інвестиційної привабливості та 
туристичного потоку.

5. Брендинг території не лише впливає на зовнішніх споживачів, а й має потужний ефект на самих 
мешканців території. Коли людина відчуває гордість за свою місцевість і бачить її перспективи розвитку, 
це сприяє зміцненню соціальних зв’язків та підвищенню мотивації до спільної роботи над розвитком 
території. Завдяки брендингу, мешканці можуть відчути себе частиною єдиного колективу, що об’єднує 
їх спільними цілями та ідеями. Це також допомагає протидіяти негативному емоційному ставленню до 
території, яке може виникнути у разі відсутності перспектив для розвитку.

Є кілька правил, яких важливо дотримуватись при розробці бренду території: 
–	Бренд має бути чітким і якісним. У різноманітних практиках брендингу територій надто часто 

трапляються «центри», «перехрестя» та «столиці». Існує близько тридцяти таких «столиць», як, напри-
клад, сирна (Гауда – сирна столиця Нідерландів), огіркова (село Горошова, Галичина), вугільна (Дганбад 
– вугільна столиця Індії), рибна (Мілан – рибна столиця Італії), кавова (Львів – кавова столиця України) 
та бурштинова (місто Рівне). Проте, якщо оцінювати ці назви, вони скоріше є неофіційними символами, а 
не брендами. 

–	Не варто захоплюватися «вигадками». Створення бренду з чогось штучного часто призводить до 
розчарування і не виправдовує очікувань.

–	Бренд повинен ґрунтуватися на реальній ідентичності та атмосфері території. Ірландські банші, шот-
ландські привиди, японські юрей (примари), норвезькі тролі та граф Дракула давно стали брендами своїх 
країн. У кожному селі в Україні також є власні історії про відьом, домовиків і міфічних персонажів, але 
на їх основі створювати бренди території – це сумнівна ідея. Такі бренди можуть бути цікавими для 
одноденних свят, але вони не можуть бути стійкими для просування території в цілому. Наприклад, важ-
ко уявити, як такий бренд можна використовувати для просування промислових товарів або продуктів 
харчування, виготовлених на цій території. Місцеві жителі навряд чи будуть пишатися тим, що їхнє село 
стало «батьківщиною відьми чи домовика». 

–	Бренд потребує об’єктивних передумов і аргументованої раціональної основи. Він повинен пропо-
нувати реальну користь для своїх клієнтів – будь то вигоди у вигляді покращення якості життя, економіч-
них можливостей або культури. Мюнхен, наприклад, відомий своєю безпекою, організацією фольклорних 
свят і числом книжкових видавництв – на основі цих фактів формуються образи міста. 

–	Бренд території має викликати сильні позитивні емоції та яскраві асоціативні образи. Успішні бренди 
територій відрізняються оптимізмом, емоційністю і неформальністю.

–	Якщо бренд потрібен лише органам влади, а інші учасники процесу (бізнес, громада, громадські 
організації) не підтримують ідею брендингу, не варто поспішати. Важливо пояснювати, наводити при-
клади, переконувати, але не нав’язувати. Можливо, варто почати з формування сучасної ідентичності 
через підвищення лояльності місцевих мешканців до продукції місцевих виробників, через впровадження 
знаків якості або суспільного визнання соціальних ініціатив. Таким чином можна створити ефективні 
бізнес- та соціальні комунікації, що згодом підготує ґрунт для брендингу.

–	Мешканці та організації території повинні «прийняти» бренд, відчути його і почати використову-
вати. Бренд території повинен бути зрозумілим і викликати позитивні емоції у мешканців. Він має бути 
використаний не лише приватними особами, а й бізнесом, некомерційними організаціями, урядовими 
структурами. Тільки так бренд стає масовим і органічним.

–	Бренд території – це не просто логотип, слоган, візуальний образ чи сувенір. Бренд – це стратегічне 
формулювання, що визначає унікальність території, її діяльність та перспективи розвитку. Він має відпо-
відати на питання: чому ця територія унікальна, чим займається та як вона сприятиме підвищенню якості 
життя своїх мешканців та розвитку економіки. У багатьох випадках бренди території, що розробляються 
в нашій країні, не враховують цілей соціально-економічного розвитку. 

–	Доцільно створювати систему брендів території, що включає не тільки загальний («парасольковий») 
бренд, але й суббренди. Парасольковий бренд має забезпечити цілісний образ території, а суббренди 
орієнтовані на специфічні цільові групи.

Висновки. Брендинг території – це відповідальна справа. У певному сенсі він визначає параметри 
взаємодії між різними суб’єктами, такими як мешканці та влада, бізнес і влада, мешканці та некомерційні 
організації тощо. Невдалий або непривабливий бренд може погіршити стартові позиції території в кон-
курентній боротьбі. Іноді краще не мати бренду, аніж створити поганий, який принесе лише негативну 
славу.

Брендинг території вимагає залучення фахівців і ретельних досліджень. Важливо на початковій ста-
дії розробити бренд з урахуванням глибоких досліджень та створити єдину систему маркетингових 
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комунікацій. Потрібно також забезпечити якісне управління брендом, що включає контроль, моніторинг 
та оцінку ефективності дій. Якщо цілі не досягаються, бренд потребує коригування. Добре, коли «адміні-
стрування» бренду здійснюється через спеціально визначену особу чи відділ в адміністрації, і результати 
його роботи оцінюються за допомогою показників ефективності комунікацій бренду.

Для ефективності просування території, зокрема на зовнішніх ринках, доцільно залучати додаткові 
інститути. Наприклад, агентства регіонального розвитку, які здатні інтегрувати ресурси та ініціативи міс-
цевого бізнесу, влади, професійних та територіальних спільнот (як це робиться у Фінляндії, де діє близько 
20 таких структур). Ці організаційно-правові форми ефективні для залучення фінансування і вирішення 
завдань просування бренду та формування іміджу території.

Потрібно налаштовуватись на довгострокову роботу та «відкладений» ефект. Створення позитивних 
емоційних зв’язків з територією та формування стійких уявлень у споживачів потребує часу. Відповідно, 
ефекти від брендингу можуть проявлятися лише через 12–15 років, коли бренд території стане важливим 
чинником стратегії розвитку. 

Важливо досягати «швидких маленьких перемог» і регулярно вимірювати результати. Потрібно 
оцінювати рівень популярності території, популярність бренду, ефективність окремих інструментів мар-
кетингових комунікацій. Це дозволить коригувати стратегію на шляху до досягнення великих цілей.

Брендинг території має бути стабільним і поза політикою. У довгостроковій перспективі бренд 
території має бути непідвладний політичним змінам. Він повинен об’єднувати місцеву спільноту, навіть 
якщо змінюються «перші» особи чи інші посадовці. Для цього необхідна відданість бренду на рівні всієї 
територіальної спільноти, незалежно від політичної ситуації.

Отже, брендинг території є потужним інструментом стратегічного управління, який допомагає підви-
щити привабливість місцевості, стимулювати її економічний розвиток, залучати інвестиції та покращу-
вати якість життя мешканців. Водночас важливою умовою для успішного брендингу є чітке розуміння 
унікальності території та створення довгострокових стратегій для підтримки позитивного образу.
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