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ПАНАСЕНКО ЛАРИСА,
старший викладач кафедри туризму та готельно-ресторанної справи
Черкаського державного технологічного університету

БРЕНДИНГ ТЕРИТОРІЇ: СУЧАСНА ПАРАДИГМА РОЗВИТКУ

У статті розглядається нова для України парадигма розвитку - брендинг території. Актуа-
лізується проблема формування бренду регіону. На особливу увагу заслуговує точка зору
автора на територіальний брендинг як технологію забезпечення збалансованого, стійкого
соціально-економічного розвитку території в сучасних умовах. Наведені наукові трактуван-
ня категорії "брендинг території". Розглянуто понятійний апарат брендингу території, ос-
новні характеристики корисності території.

Ключові слова: брендинг території; бренд-платформа; архітектура бренду.

Постановка проблеми. Стратегія розвитку території
потребує нових інструментів реалізації, із яких до
найбільш ефективних належать маркетингові комуні-
кації та брендинг території. Збалансований територі-
альний розвиток регіонів передбачає орієнтацію на
забезпечення умов, які дозволяють кожному регіону
мати необхідні та достатні ресурси для забезпечення
високого рівня життя громадян, комплексного розвит-
ку та підвищення конкурентоспроможності регіонів.

Понятійний апарат теорії брендингу знаходиться в
стадії активного розвитку, що викликає необхідність
сформувати систему категорій територіального брен-
дингу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пробле-
ми територіального брендингу вивчаються як зарубіж-
ними, так і вітчизняними вченими. Найбільш відомими
стали роботи Ф. Котлера, К. Асплунда, Д. Хайдера та
І. Рейна [1], оскільки в них уперше обґрунтовується мар-
кетинговий підхід до території як товару, висвітлюються
питання специфіки сучасного брендингу в умовах гло-
балізації, а також праці С. Анхолта, який є творцем тер-
міна "place branding" (брендинг місць) і з 1998 року
почав популяризувати цей термін у статтях, які він пуб-
лікував у щоквартальному журналі "Place Branding and
Public Diplomacy" ("Брендинг географічних місць і гро-

мадська дипломатія") і в книгах "Бренд Америка", "Кон-
курентна ідентичність - нове в питаннях управління брен-
дом нації, міста, регіону", "Території: ідентичність, імідж,
репутація", "Брендинг: дорога до світового ринку" [2-5].
К. Дінні в книзі "Брендинг територій. Кращі світові прак-
тики" досліджує теорію брендингу міст [6]. Багато опуб-
ліковано наукових статей, які присвячені різним аспек-
там брендингу територій [7-17].

Метою статті є розвиток вітчизняного понятійного
апарату брендингу території. Для реалізації поставле-
ної мети було вирішено такі завдання:

1) провести аналіз трактування вченими поняття
"брендинг території";

2) розробити концептуальні підходи до формуван-
ня територіального бренду.

Виклад основного матеріалу. Досвід США, як й
інших розвинених країн Заходу, показує, що основною
ланкою управління економічним розвитком виступає
регіон.

Виникає питання: що є об'єктивною основою для
визначення регіону головним суб'єктом управління со-
ціально-економічними процесами? Чому держава не
може виконувати такої функції? На це питання відповів
Р. І. Шніпер [18], який розробив теорію регіональних
відтворювальних циклів, суть якої полягає в тому, що всі
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стадії громадського відтворення (виробництво, роз-
поділ, обмін та споживання) мають певні виробничі
межі.

Дослідження Р. І. Шніпера показали, що територі-
альні межі відтворювальних циклів у господарстві мо-
жуть бути підрозділені на три типи: національні, регіо-
нальні й локальні. Аналіз цих типів циклів виявив, що
більшість господарських процесів замикаються на ре-
гіональному рівні.

На початку XXI століття регіон став предметом дос-
лідження як географічна, адміністративна, економіч-
на, культурно-історична, етнокультурна одиниця.

Забезпечення збалансованого соціально-еконо-
мічного розвитку регіонів як один із цільових орієнтирів
розвитку України потребує синхронізації напрямів ре-
гіональної політики:

- стимулювання економічного розвитку шляхом ство-
рення нових центрів економічного росту в регіоні на
основі конкурентних переваг;

- координація інфраструктурних інвестицій держа-
ви та інвестиційних стратегій;

- розширення ринку збуту регіональної продукції.
На думку автора, на практиці синхронізації цих трьох

напрямків можна досягти за допомогою технології те-
риторіального брендингу.

Територіальний брендинг є новим для України яви-
щем, потенціал розвитку якого дуже великий. Успішний
бренд відіграє важливу роль у розвитку економіки, куль-
тури й туристичної інфраструктури території.

Брендинг території означає створення такого гро-
мадського клімату, який би підвищував привабливість
території як об'єкта інвестування і як середовища жит-
тєдіяльності. Такий підхід до території примушує місцеві
органи влади, тобто "продавців", ставати активними учас-

никами інвестиційного ринку, на якому вони мають зай-
няти конкурентну позицію, установити нішу для свого
"товару".

Поняття "територія" розглядається з різних позицій.
Виходячи з географічних особливостей, територію слід
трактувати як частину земної поверхні в певних межах
(державних, природних, економічних і (чи) адміністра-
тивних), що характеризується певною площею, місцем
розташування, особливостями ландшафту, розселення,
господарським освоєнням й іншими якостями.

Територія може розглядатися як особлива сукуп-
ність різноманітних елементів, які, будучи залучені в
процес виробництва й відтворення, можуть приносити
дохід як матеріальний, так і нематеріальний.

Територія як товар має особливу, складну багато-
гранну споживчу вартість, що переходить у властивість
корисності для споживачів території. Можна виділити
основні цільові групи споживачів території в якості то-
вару - це реальні й потенційні жителі, уже існуючі й
можливі інвестори, наявний і бажаний бізнес, туристи,
ділові відвідувачі тощо.

Під брендингом території у вузькому трактуванні
розуміється прагнення дорожче "продати" реальні то-
вари території, а також провести активну рекламну кам-
панію сильних сторін своєї території як місця, зручного,
привабливого для життя та підприємництва. При вузь-
кому розумінні брендингу території основний акцент
робиться на формуванні території як простору для про-
живання, території як місця, де робляться покупки, те-
риторії як історичного й культурного центру тощо.

Розглянемо детально категорію "територіальний
брендинг". Аналіз показує, що не існує єдиного підходу
до трактування цієї категорії (табл. 1).

Таблиця 1. - Трактування вченими категорії "брендинг території"
№ Автор, джерело Визначення  
1.  Т. Атаєва [7, c. 3] Територіальний бренд – це бренд країни, регіону, міста або іншого територіального 

утворення, що виступає важливим чинником просування території, спирається на 
політичний, економічний, соціокультурний її потенціал та природно-рекреаційні ресурси, а 
також на бренди товарів і послуг, локалізовані в певній географічній місцевості 

2.  А. Брусова  
І. Щепіна 
[8, c. 35] 

Брендинг території – це образ країни або регіону у свідомості громадян або світової 
громадськості 

3.  M. Каваратціс 
[9, р. 53] 

Брендинг території визначається як планове зображення бренду міста, і це становить 
проблему для міських планувальників (а також архітекторів) у зусиллях міст презентувати 
себе у відповідь на дедалі більший тиск конкуренції в контексті глобалізаційної культури 

4. В. Малькова 
[9, c. 29] 

Історико-культурний образ-бренд території – це широкий комплекс її реальних 
характеристик і потенційних можливостей, що має історичне та культурно-психологічне 
значення для минулого, теперішнього й майбутнього регіону та його жителів, а також і для 
«зовнішніх споживачів» 

5. С. Анхолт 
[11, р. 92] 

Територіальний брендинг є актом просування та обміну, але його слід розглядати не як 
самоціль, а як можливість для створення іміджу та репутації країни або міста 

6.  Т. Мещеряков 
[12, c. 30] 

Територіальний брендинг є важливим інструментом управління маркетингом території й 
націлений на формування комунікативного капіталу території як складника інституційного 
капіталу, наявність якого дозволяє суб’єктам маркетингу території економити на 
трансакційних витратах при взаємодії 

7. І. Важеніна 
[13, c. 86] 

Бренд території – це сукупність вічних цінностей, що відображають своєрідність, 
неповторні, оригінальні споживчі характеристики певної території та спільноти, які широко 
відомі, отримали суспільне визнання й користуються стабільним попитом споживачів цієї 
території 

8. Ф. Го  
[15, р.109] 

Територіальний брендинг – це процес визначення ресурсів, які для більшості територій є 
їхніми найціннішими активами: це люди, які живуть там 

9. К. Дінні  
[6, р. 106] 

Територіальний брендинг – це процес, який сприяє створенню "найреалістичнішого, 
найбільш конкурентоспроможного й нагально стратегічного бачення для міста, регіону або 
країни" 

10
. 

Н. Шалигіна 
[16, c. 1166] 

Брендинг території – це процес створення та управління брендом, який включає в себе 
формування, просування, розвиток і репозиціонування бренду 

11
. 

О. Олефіренко, 
М. Карпіщенко 
[17, c. 31] 

Брендинг територій – це стратегія підвищення конкурентоспроможності міст, областей, 
регіонів, географічних зон і держав з метою завоювання зовнішніх ринків, залучення 
інвесторів, туристів, нових мешканців і кваліфікованих мігрантів 
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Таким чином, брендинг території розглядається як:
- образ країни або регіону, його планове відобра-

ження (Т. Атаєва, А. Брусова, М. Каваратціс, В. Маль-
кова);

- акт просування та обміну, інструмент управління
маркетингом території (С. Анхолт, Т. Мещеряков);

- сукупність неминущих цінностей (І. Важеніна);
- процес (Ф. Го, К. Дінні, Н. Шалигіна);
- стратегія підвищення конкурентоспроможності

(О. Олефіренко, М. Карпіщенко).
Понятійний апарат брендингу території представ-

лено на рис. 1.

Рис. 1. Понятійний апарат брендингу території.

У процесі задоволення своїх потреб споживачі те-
риторії вступають у багатоаспектні відносини з тери-
торією (чи різними її структурами) й один із одним.
Певні соціально-економічні відносини складаються з
приводу виробництва (відтворення), розподілу й спо-
живання корисності території. Саме в процесі реалі-
зації цих відносин відбувається формування репутації
території. Потреби, що задовольняються в нашому ви-
падку територією, в усвідомленому вигляді виступають
економічними інтересами. Сукупність економічних
інтересів споживачів території слід розглядати в їх діа-
лектичній єдності, оскільки ці інтереси необхідно вра-
ховувати в процесі територіального планування й уп-
равління.

Кожна група споживачів території має свій комплекс
потреб, який визначає генеральну мету взаємодії спо-
живачів із територією. Класифікація потреб, що задо-
вольняються територією, за основними цільовими гру-

пами споживачів території дозволяє показати основні
характеристики корисності території як засоби задово-
лення потреб цільових аудиторій (рис. 2).

Фундаментальна основа мотивації споживача те-
риторії - задоволення фізіологічних потреб і потреб у
самозбереженні. Важливе доповнення до них - мож-
ливості, що надаються територією в плані самореалі-
зації, здобуття якісної освіти, престижної й високооп-
лачуваної роботи. Якщо в минулі епохи мотивом зміни
місця проживання людей часто було елементарне
фізичне виживання, то на сучасному етапі все більшого
значення набувають можливості соціальної самореа-
лізації, що надаються територією.

Для всіх споживачів території важливі відсутність
перманентних екстремально-негативних природно-
кліматичних явищ на території, відсутність насильниць-
ких політичних проявів (наприклад, військові дії, терор)
і загальна політична стабільність. Також непорушні

 

 

Понятійний  

апарат  

брендингу  

території 

Завдання: 
- збільшення престижу території; 
- створення унікальної 
конкурентної переваги; 
- збільшення міри ідентифікації 
громадян із територією 
проживання; 
- зростання якості життя 
населення; 
- залучення нових компаній; 
- підвищення культурної 
привабливості; 
- поліпшення інфраструктури 
регіону. 

Об'єктом дослідження  
є будь-який територіальний 
простір, тобто локальна територія. 

Суб'єктами є регіональні органи 
влади, місцеві підприємницькі 
структури, некомерційні організації 
(асоціації), економічні агентства, 
співтовариства городян (клуби) 
тощо. 

Бренд-платформа – образ регіону, 
цілісність, уміщує в себе 
інформацію про кожну групу 
споживачів. 

Цільова аудиторія 
користувачів: 
- інвестори;  
- відвідувачі (туристи); 
- покупці товарів і послуг; 
- жителі. 

Джерела фінансування: 
- держава (місцеві органи влади); 
- приватні партнери (зацікавлені 
компанії, місцеві підприємці, 
заможні жителі території, 
зацікавлені в її розвитку). 

Джерела інформації: 
- туризм; 
- бренди, що експортуються; 
- зовнішня і внутрішня політика; 
- інвестиції й імміграція; 
- культура та звичаї; 
- населення. 

Соціально-економічний ефект реалізації 
проекту зі створення бренду території 
1. Маркетингові чинники: 
- збільшення кількості споживачів на 
території; 
- зростання впізнаваності території, яких-
небудь її об'єктів; 
- підвищення статусу території. 
2. Соціально-економічні чинники: 
- задоволення потреб населення території; 
- зростання вартості території (у результаті 
виникає додатковий дохід у вигляді 
податкових надходжень до бюджету); 
- зростання ділової активності. 

Архітектура: бренди туристичних 
пам'яток, галузей, конкретних 
товарів і послуг, трудових 
ресурсів, інвестиційної 
привабливості. 

Мета – створення, підтримка або 
зміна думок, намірів і поведінки 
суб'єктів відносно території. 
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потреби в соціальній стабільності, оптимальному рівні
розвитку інфраструктури, інститутів тощо.

Для жителів території важливі такі аспекти території,
як рівень і якість життя, особливості соціально-еконо-
мічної політики, діяльність регіональної влади зі ство-
рення для населення сприятливих умов життя, роботи,
ведення бізнесу, рівень розвитку соціальної інфраст-
руктури, соціальна й екологічна безпека.

Для потенційних інвесторів корисність території ре-
алізується через гарантії збереження бізнесу, можли-
вості мінімізації ризиків, наявність необхідних для
організації бізнесу ресурсів, також важливі розви-
неність інфраструктури, законодавчі й податкові умо-
ви ведення бізнесу, репутація регіональних керівників.
Те саме стосується й забезпечення привабливості те-
риторії для інших цільових груп її споживачів: терито-
рія повинна показати й реально довести свою ко-
рисність - здатність ефективно і якісно задовольняти
потреби цільової аудиторії. У зв'язку з розглядом те-
риторії в якості особливого корисного товару можливе
й потрібне застосування до неї маркетингових комп-
лексів "4Р" або "7Р".

Ми стаємо свідками того, як українські міста вступа-
ють у період активної й наростаючої конкуренції за інве-
стиції, інформаційні потоки і, головним чином, за лю-
дей (що обумовлено тотальним демографічним спа-
дом, у зв'язку з чим містам доводиться боротися за ви-
сококваліфіковані кадри, людські ресурси). Акценти
зміщуються: аналіз розвитку міста в динаміці, по роках,
якому традиційно віддавалося основне значення, вит-
існяє порівняння міста з його сусідами й містами-кон-
курентами. Далеко не завжди місто відчуває себе в кон-
курентному полі, навіть коли програє іншим містам у
залученні жителів та інвестицій. Зручне географічне
положення або велика кількість корисних копалин уже
не гарантують території економічний успіх. Місто не
зможе перемагати в боротьбі за трудові ресурси й інве-
стиції без самореклами, позиціонування в інформа-
ційному просторі, без конструювання привабливого
іміджу й хорошої репутації. Таким чином, сьогодні місто
є економічним суб'єктом.

Новим є й те, що матеріальні активи, що традиційно
вважалися основою розвитку міської економіки, утра-
чають значущість порівняно з нематеріальними акти-
вами міста, які носять різноманітний характер. До них
можна віднести творчий і культурний потенціал жителів,
професіоналізм управлінців, насиченість інформацій-
ного середовища, можливість створити в місті атмос-
феру затишку й комфорту, імідж міста й багато що інше.
Головними чинниками успіху стають не розмір міста і
його економічна база, а нові, нестандартні управлінські
рішення, енергійне бажання міста чітко сформулювати
свої стратегічні інтереси в країні, у регіоні, у світі й лоб-
іювати їх. Саме на це й націлений брендинг.

На відміну від багатьох управлінських технологій,
концепція брендингу території не є продуктом фунда-
ментальних або науково-прикладних досліджень, а
виникає на основі швидко зростаючої кількості практик
конкретних територій. Кожне місто в силу індивідуаль-
ності свого розвитку повинно мати власну стратегію
стійкого розвитку, яка враховуватиме його сильні сто-
рони. Стратегія встановлює, артикулює стратегічні інте-
реси міста.

Зовсім нещодавно території всіма силами прагнули
розширити свою промислову базу, а зараз промис-
ловість швидше заважає динамічним і багатим містам,
шкодить їхньому іміджу. Виробничий сектор суттєво
зменшує обороти, поступаючись місцем таким напря-
мам, як управління, фінанси, консалтинг, прикладна

наука, інформаційні технології тощо - усе це забезпечує
великі заробітки городянам і великі доходи бюджету.
Нестримно розвивається т. зв. "економіка вражень". І
місто сьогодні - прекрасний майданчик для цієї галузі.
Економіка подій стає важливим напрямом інвестицій-
ної політики багатьох міст. Окрім прямої економічної
вигоди, організація яскравих і святкових подій - це дек-
ларація процвітання міста. Місто, яке хоче стати успіш-
ним, має взяти на озброєння такі інструменти, як фес-
тивалі, марафони, свята, урочистості.

Бренд міста - це міська ідентичність, що системно
виражена в яскравих і привабливих ідеях, символах,
цінностях, образах і знайшла максимально повне й
адекватне відображення в іміджі міста. Це візуальний
або віртуальний символ міста, позитивна "фірмова"
ознака, за якою споживачі розпізнають місто, "розкру-
чена" товарна марка міста, що формує або підтверд-
жує його імідж і репутацію.

Створення, розвиток і просування бренду території
сьогодні - це запорука успішного розвитку території, її
благополуччя й процвітання.

Говорячи про концепцію бренду міста, яка розроб-
ляється, ґрунтуючись на аналізі міської ідентичності,
відмітимо, що в її основу закладаються три ключові еле-
менти: ідея бренду міста, цінності бренду міста й ди-
зайн бренду міста.

Найпоширеніший серед міст вид артикуляції ідеї -
ім'я або назва, тобто унікальні конкурентні переваги
міста, та його практична користь для "користувачів", про
яку повідомляє ідея бренду міста, а також проекти
втілення ідеї міста в розрахунку на різні цільові ауди-
торії. Функціональні цінності є конкурентними перева-
гами в порівнянні з іншими містами: якість і доступність
міських послуг (інфраструктура, громадські блага, това-
ри й послуги міських підприємств та організацій, у тому
числі органів місцевого самоврядування). Велику фун-
кціональну цінність має чинник унікальності товарів,
послуг і вражень.

Соціальні цінності - це особисті переваги, набутки,
блага, які може надати місто своїм "споживачам". Для
жителів міста соціальними цінностями проживання в
ньому можуть бути, наприклад, відчуття комфорту й
затишку, стабільності й безпеки, атмосфера грома-
дянської та творчої свободи.

Емоційні цінності - це почуття, емоції й враження,
які "робить" місто. Третій елемент концепції бренду
міста - дизайн бренду міста. Це система взаємопов'я-
заних і взаємодоповнюючих візуальних і символічних
атрибутів (зображень) ідеї бренду міста, виражених у
символічних знаках, гаслах, кольорах, запахах, музиці
тощо. Це формування яскравих і привабливих для цільо-
вих аудиторій асоціацій із містом через оформлення
ідеї бренду. Потрібне дотримання декількох принципів
дизайну бренду:

- сувора відповідність дизайну бренду ідеї бренду
міста;

- взаємозв'язок і повнота складу елементів дизайну
(логотип, кольорова гамма, шрифт(и) і стандарти їх ви-
користання);

- строга стандартизація елементів дизайну й регла-
ментація їх використання;

- простота використання і складність копіювання;
- унікальність дизайну.
На жаль, сьогодні існує ряд стереотипів про те, що

створення логотипу - це і є брендинг, але розробка ло-
готипу - це лише один і далеко не обов'язковий еле-
мент візуалізації бренду. Суть брендингу, поза сумні-
вом, глибша: створювати враження про місце, викори-
стовуючи увесь арсенал наявних інструментів.
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Висновки

Таким чином, сьогодні відбувається зміна парадиг-
ми розвитку території. Старі моделі не відповідають
запитам сучасного розвитку економіки, процесам гло-
балізації, капіталізації, інтернетизації населення, зро-
станню його мобільності й активності.

Місто стає суб'єктом соціально-економічних відно-
син. Місто стає товаром. Воно є зосередженням нема-
теріальних активів, переважаючим акцентом розвитку
стає розвиток культури, дозвілля, вражень.
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БРЕНДИНГ ТЕРРИТОРИИ: СОВРЕМЕННАЯ ПАРАДИГМА РАЗВИТИЯ

В статье рассматривается новая для Украины парадигма развития - брендинг территории. Актуализирует-
ся проблема формирования бренда региона. Особого внимания заслуживает точка зрения автора на террито-
риальный брендинг как технологию обеспечения сбалансированного, устойчивого социально-экономичес-
кого развития территории в современных условиях. Приведены научные трактовки категории "брендинг тер-
ритории". Рассмотрены понятийный аппарат брендинга территории, основные характеристики полезности
территории.

Ключевые слова: брендинг территории; бренд-платформа; архитектура бренда.
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BRANDING OF THE TERRITORY: A NEW PARADIGM OF DEVELOPMENT

The article gives grounds for a new paradigm of development - branding of the territory. The problem of region
brand formation is actualized. The point of view of the author on the territorial branding as a technology of providing
the balanced and stable socio-economic territory development in current conditions deserves particular attention.
The analysis of territorial branding formation as independent marketing trend is given. The scientific interpretations
of the category "territorial branding" are given. The proposition that branding is an effective instrument of attracting
attention to the territory is stressed. In conditions of informational and creative economy the existence of the city
brand and its development strategies become the necessary factor of the effective realization of territorial potential.
The conceptual framework of territorial branding and main characteristics of the utility of the territory are considered.
The results of scientific research develop scientific knowledge in the field of branding territory theory, promote the
development and use of intellectual and institutional resources of the territory for the growth of its marketing
potential. This indicates, that the basic principles of territorial development, starting from the main concept to the
specific project documents need updating, which is connected with the economic processes and also
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democratization and globalization processes. The cultural-economical planning gets priority, the foundation of it is
the use of human and cultural capital of the city. The novelty is that material assets, traditionally considered being
the basis of territorial economy development, lose their significance comparing to intangible assets, which are of
various character: creative and cultural potential of the inhabitants, management professionalism, information
environment saturation, the possibility to create the atmosphere of tranquility and comfort on the territory. Not the
territory size and its economic base become the main success factors, but new unconventional management
decisions, an energetic wish of the territory to formulate clearly its strategical interests in the country, in the region
and in the world. This is the aim of the territorial branding. Currently the changing of territory development paradigm
takes place. It becomes the subject of socio-economic relations, goods, intangible assets concentration. The
emphasis of the development shifts towards culture, entertainment, impressions.

Keywords: branding of the territory; brand platform; brand architecture.
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УПРАВЛІННЯ КАДРОВИМ СКЛАДОМ
ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВ

У статті виконано аналіз сучасного стану промислової галузі України, визначено коло
основних проблем та задач у сфері формування конкурентоспроможності промислових
підприємств, проаналізовано тенденції управління їхнім кадровим складом, розглянуто струк-
туру комплексу заходів з управління кадровим складом і визначено шляхи їх подальшого
розвитку та впровадження.

Ключові слова: промислове підприємство; кадровий склад; професійні компетенції кадрового
складу; кадрова політика.

Постановка проблеми. Розвиток промисловості Ук-
раїни є одним із найбільш актуальних питань форму-
вання національної конкурентоспроможності держа-
ви на світовому ринку товарів та послуг. Основні напрям-
ки та завдання у сфері реформування промислових
підприємств України визначено в рамках Загальнодер-
жавної цільової економічної програми розвитку про-

мисловості на період до 2020 року [1]. В умовах світової
фінансової кризи, яка значною мірою вплинула на стан
промислової галузі на внутрішньому ринку України,
відбуваються процеси реструктуризації, що мають на
меті підвищення конкурентоспроможності підприємств
за рахунок оптимізації використання їхнього ресурсно-
го потенціалу, зокрема кадрового.
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