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БРЕНДИНГ ТЕРИТОРІЙ ЯК МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТ 

ПІДВИЩЕННЯ ПРИВАБЛИВОСТІ ГРОМАДИ 

 

Брендинг території — це соціогуманітарна технологія, спрямована на 

забезпечення взаємодії таких понять, як «територіальна ідентичність», 

«територіальні інтереси», «територіальна спільнота» і т. ін. Зв'язок між 

формуванням бренду території і розкриттям його ідентичності — це 

європейський стандарт брендингу територій". На думку Саймона Анхольта, 

бренд території — це відображення «сутності місця» (Place Substance). 

Вважається, практика брендингу територій з'явилася в середині 19 

століття. Зокрема, США розпочали подібні стратегії з метою залучення 

сільського населення до міських центрів робочої сили. Пізніше цю практику 

використовуватимуть з метою туризму, особливо в Європі, з відомими 

плакатами місць.  

Саймон Анхольт вперше в 2002 році вжив словосполучення «брендинг 

місцевості» як термін. Приблизно в цей ж час в англійському журналі 

«Управління брендом» Саймон Ангольт також вперше використав фразу 

«національний брендинг», що стало певною віхою для фахівців в області 

бренду-маркетингу [1]. 

Маркетинг територій – цілеспрямована діяльність влади, бізнесу і громади, 

метою якої є виявлення ключових смислів і очікувань всіх стейкголдерів 

території, формування ефективної стратегії позиціонування та просування усіх 

складових позитивного територіального бренду. 

Традиційно у свідомості громади діяльність ОМС напряму ототожнюється 

з діями та словами представників влади. Однак імідж територіальної громади–

це сукупність раціональних та поза раціональних складових, сплетіння 

інформаційних, комунікативних та діяльнісних чинників. Саме формування 

позитивного іміджу територіальної громади стає одним з головних напрямків 

діяльності органів влади, як формування нематеріального активу, що створить 

основу для соціально-економічного розвитку території.  

Проблема створення ефективної маркетингової стратегії для 

територіального бренду – міждисциплінарна тема академічного дискурсу і 

практик управління територіями. Жорстка конкуренція потребує формування 

надійного бренду для підвищення інвестиційної привабливості території, 

збереження і розвитку її потенціалу. Останні дослідження даної теми показали, 

що основною проблемою маркетингових стратегій територій є те, що вони 

вирішують поставлені задачі лише частково та здебільшого безсистемно, тим 

самим не дозволяючи, закріпити певну позитивну інвестиційну динаміку в 

регіоні. 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BF%D0%BE%D0%BB%D1%83%D1%87%D0%B5%D0%BD%D1%96_%D0%A8%D1%82%D0%B0%D1%82%D0%B8_%D0%90%D0%BC%D0%B5%D1%80%D0%B8%D0%BA%D0%B8
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Успішний брендинг допомагає чітко відображати переваги конкретної 

території, сприяє успішній її конкуренції за інвестиції, привертає фахівців, 

сприяє розвитку економічних, культурних, туристичних потоків та забезпечує 

формування позитивного іміджу території. Практика функціонування ТГ 

свідчить про те, що громади та території, які систематично впроваджують 

взаємопов’язані маркетингові заходи, досягають більшого успіху. Це сприяє 

досягненню цілей сталого економічного розвитку, таких як залучення 

інвестицій, створення нових підприємств, збереження і розширення існуючих, 

покращення іміджу на різних рівнях, зокрема місцевому, національному та 

міжнародному, залучення нових жителів, збільшення туристичного потоку та 

підтримка політичних рішень серед населення.  

Брендинг території використовується з метою «забезпечення присутності 

бренду території в інформаційному просторі, впізнаваності бренду території, 

впливовості території, припливу фінансових ресурсів, трансляції 

територіальних подій ззовні» . 

Таким чином, за рахунок використання інструментів брендингу ТГ набуває 

додаткової споживчої цінності, яка створює привабливість і ексклюзивність її в 

очах споживачів, що впливає як на збільшення їх кількості, так і на підвищення 

її цінності.  

З методологічної точки зору бренд території можна розглядати з таких 

позицій, як:  

- по-перше, неповторний емоційно насичений образ;  

- по-друге, обіцянка споживачам території бажаних споживчих якостей;  

- по-третє, як гарантія якісного задоволення запитів споживача території, 

отримання ними певних вигод;  

- по-четверте, як особистісна цінність території для споживача та його 

задоволеність. 

Засновник теорії брендингу С. Анхольт стверджував, що «…в сучасних 

умовах глобальних трансформацій країни все більше стають подібними до 

корпорацій і вступають в боротьбу не тільки за ринки сировини та збуту, а й за 

залучення іноземних інвестицій, увагу світових ЗМІ, туристів, а перемогу в 

цьому поєдинку отримують держави з високим конкурентним статусом або 

позитивним та добре впізнаваним брендом країни» [2, c. 10]. 

Він є основним розробником комплексного, диверсифікованого підходу до 

брендингу територій та основоположником концепції конкурентної 

ідентичності, інтерпретованої у вигляді шестикутника, який показує елементи 

сучасного бренду території, зокрема: експорт, внутрішня і зовнішня політика 

уряду, культура і спадщина, населення, туризм, інвестиції. 

Такий підхід до територіального бренду дає змогу сформувати вимоги, 

яким він повинен відповідати: гарантувати цільовій аудиторії надання 

відповідного набору послуг; наявність певного рівня інфраструктури; 

створювати чинники, необхідні для залучення потоків відвідувачів території та 

необхідних ресурсів; транслювати в зовнішнє середовище інформацію про 

надавані переваги та вигоди для цільових груп споживачів.  
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Основним споживачем бренду території є її мешканці, які виконують дві 

ключові функції. З одного боку, мешканці є не лише одним з ресурсів території, 

враховуючи якісні і кількісні характеристики, а з іншого боку, вони є 

основними споживачами всіх інших ресурсів території та суспільних благ. 

Таким чином, при розробці бренду важливо акцентувати увагу на тому, щоб 

територія стала привабливою для проживання мешканцями.  

Сучасний підхід засновників маркетингу, який виокремлює чотири головні 

ринки, на які може бути спрямований маркетинг території, а саме: «відвідувачі, 

місцеве населення та робітники, бізнес та промисловість, експортні ринки». 

Для цих ринків науковці пропонують відповідні методи брендингу 

території:  

1. Іміджевий маркетинг. Щоб бути поміченими на ринку, території повинні 

мати характерний імідж.  

2. Маркетинг пам’яток. Території повинні підтримувати та розвивати 

унікальні пам’ятки.  

3. Інфраструктурний маркетинг. Якісна інфраструктура є основою 

позитивного відношення до територій.  

4. Маркетинг людей – рекламування жителів території.  

Важливе значення для формування успішної громади має формування 

позитивного іміджу в очах самого населення, яке стало частиною нової 

території. В цьому контексті нагальним питанням стає налагодження зв’язків 

між владою та населенням, що забезпечують стійкий соціально-економічний 

розвиток муніципального утворення та зміцнить конкурентні переваги 

території. 

Нами проведено маркетинговий аналіз Судилківської ТГ: опитування 

мешканців, використання штучного інтелекту і пропонуємо у бренд 

Судилківської громади включити такі символи: помістити орнамент української 

вишивки у блакитних, жовтих та зелених кольорах та зробити акцент на широкі 

поля та краєвиди, яких є чимало у громаді, а місцеві фермери-агрономи їх 

активно обробляють, вирощують, зокрема, олійні та зернові культури 

(пшениця, соя, ячмінь, овес, соняшник, кукурудза). На мій погляд було б 

влучно застосувати колоски пшениці у створенні бренду та зелені поля сої, так 

як ці культури вирощуються найбільше. 

Варто зауважити, що вирішальним фактором відношення людей до даної 

території є імідж місць, проте поняття бренд є більш глобальним поняттям.  

Важливим інструментом формування позитивного іміджу ТГ в сучасних 

умовах виступає технологія брендингу, тобто технологія цілеспрямованого 

формування образу території у свідомості населення або світової 

громадськості, що охоплює весь маркетинговий процес від створення до 

управління, просування та розвитку.  
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