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СТАЛИЙ БРЕНДИНГ ТЕРИТОРІЙ У КОНТЕКСТІ ЦИФРОВОЇ 

ІНТЕГРАЦІЇ: ТРАНСФОРМАЦІЯ КОРПОРАТИВНОЇ 

ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ В ІНСТРУМЕНТ ​

ТЕРИТОРІАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ 

​  

У сучасних умовах глобальної конкуренції за інвестиції, людський капітал 

та туристичні потоки території дедалі частіше позиціонуються як комплексні 

соціально-економічні бренди. Концепція сталого розвитку перестає бути 

декларативною складовою стратегічних документів і трансформується у 

практичний інструмент формування довгострокової конкурентоспроможності 

регіонів. У цьому контексті сталий брендинг територій постає як інтегративна 

модель, що поєднує принципи екологічної відповідальності, соціальної інклюзії 

та економічної ефективності з механізмами територіального маркетингу. [1] 

Сталий брендинг територій базується на ідеї гармонізації економічних, 

соціальних та екологічних інтересів стейкхолдерів. Якщо класичний 

територіальний маркетинг орієнтувався передусім на формування привабливого 

іміджу для зовнішніх аудиторій, то сучасна парадигма передбачає створення 

автентичної ціннісної пропозиції, що відображає реальні досягнення території у 

сфері якості життя, безпеки, екології та інноваційного розвитку. Таким чином, 

бренд території стає відображенням її реального потенціалу, а не лише 

комунікаційною конструкцією. [2] 

Сталий брендинг територій у контексті цифрової інтеграції передбачає 

використання екологічно та соціально відповідальних стратегій для просування 
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регіонів чи міст як привабливих брендів. Корпоративна відповідальність 

трансформується тут в інструмент територіального маркетингу, де бізнеси 

інтегрують цифрові технології (соціальні мережі, VR-тури, AI-аналітику) для 

посилення локальної ідентичності та сталого розвитку. 

Особливого значення набуває цифрова інтеграція як каталізатор 

трансформації маркетингових стратегій. Розвиток цифрових технологій, 

зокрема Big Data, штучного інтелекту та блокчейн-рішень, дозволяє забезпечити 

прозорість управлінських процесів, підвищити довіру до місцевих інституцій та 

оптимізувати використання ресурсів. Цифровізація сприяє зниженню 

екологічних ризиків через автоматизацію процесів моніторингу, розвитку 

«розумної» інфраструктури та впровадження енергоефективних технологій. 

Водночас цифрові платформи відкривають нові можливості для участі громадян 

у прийнятті управлінських рішень, що відповідає принципам соціальної 

відповідальності та інклюзивності. [3] 

Інструментарій цифрового територіального маркетингу охоплює 

краудсорсингові платформи, цифрову рекламу, SMM-стратегії, інтерактивні 

геоінформаційні карти, аналітику поведінки користувачів у реальному часі. 

Завдяки цьому органи місцевого самоврядування та бізнес-структури 

отримують можливість персоналізувати пропозиції для інвесторів і туристів, 

аналізувати ефективність маркетингових кампаній та оперативно коригувати 

стратегії просування. Геоаналітика дозволяє оцінювати просторові переваги 

територій і формувати цільові пропозиції з урахуванням галузевої спеціалізації. 

[4] 

У зазначеному контексті корпоративна соціальна відповідальність 

трансформується з інструменту добровільної філантропії у стратегічний ресурс 

територіального розвитку. Концепція «створення спільної цінності», передбачає 

поєднання економічної вигоди бізнесу із суспільними інтересами громади. 

Такий підхід дозволяє інтегрувати соціальні та екологічні ініціативи у 

бізнес-моделі підприємств, що функціонують на території, формуючи 

позитивний інвестиційний клімат та зміцнюючи бренд регіону. 
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Впровадження міжнародних стандартів екологічного менеджменту, 

зокрема International Organization for Standardization (ISO 14001), сприяє 

підвищенню довіри до продукції місцевих виробників та їх інтеграції у 

глобальні ланцюги доданої вартості. У свою чергу, активна участь бізнесу у 

соціальних проєктах, розвитку інфраструктури та підтримці освітніх ініціатив 

забезпечує гармонізацію інтересів підприємств і територіальних громад. Таким 

чином, корпоративна відповідальність стає складовою брендової ідентичності 

території. [5] 

В умовах децентралізації особливого значення набуває маркетинг 

територіальних громад як механізм залучення інвестицій і модернізації 

інфраструктури. Формування унікальної ціннісної пропозиції громади 

передбачає комплексний аналіз її ресурсного потенціалу, людського капіталу та 

інноваційних можливостей. Досвід українських міст, зокрема Львів та Вінниця, 

демонструє, що системний акцент на ІТ-секторі, «зеленій» енергетиці та 

розвитку креативних індустрій сприяє формуванню позитивного міжнародного 

іміджу та залученню інвестицій. Попри складні безпекові виклики, навіть 

регіони півдня України, зокрема Херсонська область, у стратегічних документах 

орієнтуються на відновлення через принципи сталого розвитку та екологічної 

модернізації. 

Водночас процес впровадження сталого брендингу супроводжується 

низкою викликів. Серед основних бар’єрів — обмежені фінансові ресурси 

громад, недостатнє усвідомлення економічної доцільності КСВ, а також ризики 

грінвошингу, коли екологічні ініціативи мають декларативний характер. 

Вирішення цих проблем потребує посилення інституційної спроможності 

органів місцевого самоврядування, розвитку партнерств між владою, бізнесом і 

громадянським суспільством, а також впровадження прозорих механізмів 

моніторингу результатів. 

Перспективи подальших досліджень пов’язані з оцінкою впливу цифрових 

інструментів на соціальну згуртованість громад, розробкою моделей 

вимірювання ефективності сталого брендингу та формуванням адаптивних 
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маркетингових стратегій в умовах післявоєнного відновлення України. У 

довгостроковій перспективі інтеграція принципів сталого розвитку, цифрових 

технологій та корпоративної відповідальності здатна забезпечити формування 

конкурентоспроможних територій, орієнтованих на створення доданої вартості 

не лише економічного, а й соціального та екологічного характеру. 
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