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ФОРМУВАННЯ ІНВЕСТИЦІЙНОГО ІМІДЖУ ТЕРИТОРІЇ  

ДЛЯ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ЇЇ ІНВЕСТИЦІЙНОЇ ПРИВАБЛИВОСТІ 
 

THE FORMATION OF TERRITORY INVESTMENT IMAGE  
TO ENSURE ITS INVESTMENT ATTRACTIVENESS 

 
У статті розглянуто роль інвестиційного іміджу території для забезпечення інвестиційної 

привабливості території. Проаналізовано взаємозв'язок інвестиційного іміджу й інвестиційної при-
вабливості території. Розроблено класифікацію інвестиційного іміджу території та концепцію 
формування інвестиційного іміджу. 

Ключові слова: інвестиційний імідж території, інвестиційна привабливість території, інвес-
тиційний клімат, формування інвестиційного іміджу. 

 
В статье рассмотрена роль инвестиционного имиджа территории для обеспечения ее инве-

стиционной привлекательности. Проанализирована взаимосвязь инвестиционного имиджа и инве-
стиционной привлекательности территории. Разработаны классификация инвестиционного имид-
жа территории и концепция формирования инвестиционного имиджа. 

Ключевые слова: инвестиционный имидж территории, инвестиционная привлекательность 
территории, инвестиционный климат, формирование инвестиционного имиджа. 

 
In the article the role of territory investment image to ensure its investment attractiveness is consid-

ered. The correlation of investment image and investment attractiveness of the territory are analyzed. The 
classification of territory investment image and the concept of investment image formation are developed.  

Keywords: territory investment image, territory investment attractiveness, investment climate, invest-
ment image formation. 

 
Постановка проблеми. Дослідження досвіту розвитку національних економік провідних країн 

світу, а також економічної сутності поняття «інвестиції» дають змогу дійти висновку, що інвестиції є 
одним із провідних чинників розвитку території. 

Підвищення ділової активності та інтересу бізнесу до реалізації інвестиційних проектів, осво-
єння ресурсного потенціалу, а також створення нових робочих місць значною мірою залежать  
від позитивності іміджу території. У сучасних умовах економічної інтеграції всіх суб’єктів ринку 
інвестиційний імідж стає важливим ресурсом з позиції сталого розвитку територій і української  
економіки в цілому. Формування інвестиційного іміджу території є актуальним для органів державної 
влади, представників бізнесу, контрагентів, громадськості. Проте існуюча непогодженість між 
центральними органами влади й регіональними управлінськими структурами у вирішенні організа-
ційно-економічних, правових, інформаційно-комунікативних питань перешкоджає формуванню  
позитивного інвестиційного іміджу території, створенню конкурентних переваг у боротьбі за  
інвестиції, трудові ресурси й сфери впливу, потребує науково-методичних основ, спрямованих на 
забезпечення цієї взаємодії. 

Аналіз основних досліджень і публікацій. Значний внесок у дослідження питань, пов’язаних 
із формуванням іміджу території, зробили такі зарубіжні вчені: Д. Аакер [1], С. Анхольт [2], Ф. Кот-
лер, К. Асплунд, І. Рейн та Д. Хайдер [7], Дж. Ешворт та М. Каварацис [5]. Серед українських учених 
слід відзначити роботи М. В. Макаренко [6], М. Миколайчука, А. Гавриш-Мусафір [8], В. Л. Поліщук 
[10], О. І. Соскіна [11], О. Ю. Трач, О. І. Карого [12]. 

Постановка завдання. Метою статті є дослідження особливостей формування інвестиційного 
іміджу територій як чинника її інвестиційної привабливості. Для досягнення поставленої мети в стат-
ті було вирішено такі завдання: 

- розглянуто роль інвестиційного іміджу території для забезпечення її інвестиційної  
привабливості; 
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- проаналізовано взаємозв’язок інвестиційного іміджу й інвестиційної привабливості території; 
- розроблено класифікацію інвестиційного іміджу території та концепцію формування інвести-

ційного іміджу. 
Виклад основного матеріалу дослідження. У сучасному світі існує конкуренція між окреми-

ми територіями за можливість залучення трудових ресурсів, інвестицій. Тому позитивний імідж тери-
торії постає важливим ресурсом залучення інвестицій у розвиток як окремих територій, так і держави 
в цілому. Позитивний образ є активним інструментом перетворень, підвищення статусу і престижу 
території, її інвестиційної привабливості. 

В економічній теорії та практиці в інвестиційному процесі використовуються два поняття: «ін-
вестиційна привабливість» та «інвестиційний клімат». Деякі вчені-економісти – І. О. Бланк [3], 
А. П. Гайдуцький [4] – ототожнюють поняття «інвестиційна привабливість» та «інвестиційний клі-
мат». Більшість вчених – Г. П. Подшиваленко [9], М. М. Туріянська [13], Г. О. Харламова [14] – вва-
жають, що ці поняття є різними. 

Інвестиційна привабливість, на відміну від інших економічних категорій, не характеризується 
динамічністю, вона не здатна швидко реагувати на зміни чинників зовнішнього середовища. 

Інвестиційний клімат відображає ступінь сприятливості ситуації, що складається в тій чи іншій 
країні (регіоні, галузі, місті) щодо інвестицій, які можуть бути зроблені в країну (регіон, галузь, місто). 

Поняття інвестиційного клімату характеризується складністю й комплексністю. Показники ін-
вестиційної привабливості реалізуються як на макро-, так і на мікрорівні. На макрорівні реалізуються 
чинники політичного (включаючи законодавство), економічного та соціального середовища для інве-
стицій. На мікрорівні інвестиційний клімат проявляється на рівні взаємовигідних відносин фірми-
інвестора й суб’єктів території-реципієнта (державних органів, господарюючих суб’єктів, постачаль-
ників, покупців, банків, а також профспілок і трудових колективів). На цьому рівні відбувається кон-
кретизація узагальненої оцінки інвестиційного клімату в ході реальних економічних, юридичних, 
культурних контактів фірми-інвестора з новим для неї середовищем. 

Комплексність і складність категорії «інвестиційна привабливість» обумовлена тим, що немає 
однозначного підходу до визначення цього поняття. 

Інвестиційна привабливість території, за визначенням автора, – це комплекс компонентів, що 
виражаються, з одного боку, як система політичних, економічних, соціальних відносин між бізнесом, 
владою й громадськістю, а з другого боку, – як система інтегральних показників: розмір капітальних 
вкладень, інвестиційний клімат, інвестиційний та інфраструктурний потенціал, територіальна індиві-
дуальність, рівень розвитку інвестиційної інфраструктури, інноваційний потенціал та інноваційна 
активність у залученні ресурсів, що впливають на формування прибутковості інвестицій та інвести-
ційних ризиків. 

Інвестиційна привабливість території є основою формування інвестиційного іміджу й характе-
ризується такими об’єктивними чинниками: інвестиційним кліматом, інфраструктурою та інвести-
ційним потенціалом регіону. До суб’єктивних чинників, що впливають на формування інвестиційно-
го іміджу, відносять: соціально-економічний розвиток території, інструменти його регулювання й 
інвестиційні ризики, участь ділової еліти в суспільно-значимих акціях, благодійне спонсорство, інте-
лектуальний і науковий потенціал. У сукупності інвестиційна привабливість та інвестиційний імідж 
відображають комплексну (кількісну і якісну) оцінку території. 

Інвестиційний імідж території може бути представлений як оцінка характеристик інвестиційної 
привабливості: стан (показники оцінки) інвестиційної привабливості території; переваги, умови й 
вимоги інвесторів; механізм взаємодії влади, бізнесу, громадськості. 

Інвестиційний імідж території, за визначенням автора, – це соціальний, економічний, організа-
ційний, правовий, політичний, соціокультурний образ території, що сформувався в рамках її історич-
них, природно-кліматичних, політичних та соціально-економічних особливостей та визначає інвести-
ційну привабливість і доцільність інвестування в господарську систему. 

Представлена матриця співвідношень інвестиційного іміджу й інвестиційної привабливості те-
риторії дозволяє визначити їхній взаємозв’язок і змоделювати різні ситуації їх взаємодії (рис. 1). 

Оптимальним є варіант, при якому формування інвестиційного іміджу проводиться на основі 
вже наявної інвестиційної привабливості території або інвестиційний імідж та інвестиційна приваб-
ливість формуються паралельно. 
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Інвестиційний імідж  
Сприятливий Несприятливий 

В
ис
ок
а Територія позиціонується як приваблива 

для бізнесу, створені сприятливі умови для 
інвестиційної діяльності. 

На території створені умови для ведення бізнесу, 
але рівень інвестиційного ризику є високим, образ 
регіону непомітний або негативний. 
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Н
из
ьк
а Територія вважається привабливою для 

бізнесу. Значення інвестиційного клімату – 
середнє. Інвестиційний ризик у межах при-
пустимих значень. 

Інвестиційний клімат території незадовільний. 
Інвестиційний ризик високий. Образ території 
негативний. 

 

Рис. 1. Матриця співвідношення іміджу й інвестиційної привабливості території 
 
Автором розроблено класифікацію інвестиційного іміджу території (табл. 1). 

 
Таблиця 1 

Класифікація інвестиційного іміджу території за ознаками 
Вид ознаки Характеристика 

Класифікаційна ознака – за ступенем керованості 
Керований процес формування іміджу 
території 

Політичний процес; соціальний процес; комунікативний про-
цес; культурний процес; бізнес-процес 

Некерований процес формування іміджу Фізико-географічний процес; природно-кліматичний процес 
Частково керований процес формування 
іміджу території 

Економічний процес; аудит трудових, фінансових, виробни-
чих ресурсів; сегментування цільової аудиторії; моніторинг і 
оцінювання інвестиційного іміджу; управління формуванням 
іміджу; просування іміджу; дистрибуція іміджу 

Класифікаційна ознака – за ступенем просування 
Така, що не просувається Стихійне просування іміджу 
Така, що просувається Просування іміджу за рахунок планових заходів 

Класифікаційна ознака – за типом просування 
Візуальна Просування рекламних матеріалів, що пропагують досягнення 

території 
Інформаційна Представлення засобів комунікацій з метою  управління  ін-

формаційним полем території 
Фізико-географічна Використання елементів навколишнього середовища території 

для її просування 
Економічна Підвищення конкурентоспроможності території через її інвес-

тиційну привабливість 
Соціальна Збереження інтелектуального потенціалу території для залу-

чення інвестицій 
Політична Консолідація влади, громадськості й бізнесу для формування 

позитивного інвестиційного середовища 
Культурна Стимулювання дозвільної та пізнавальної діяльності 
За каналами розподілу Коротка (0 і 1-й рівень). Довга (2 і 3-й рівень) 

Класифікаційна ознака – за ступенем дистрибуції 
За взаємодією з інвестором Пряма; непряма 
За типом розподілу Індивідуальна; масова; сегментаційна 
За географічною ознакою Місто, область, регіон, країна 
За типом відносин інвестора  
з дистриб’ютором 

Активна; пасивна 

За формою дистриб’юції Реклама; прямий маркетинг; зв’язки із громадськістю; медіака-
нали 

Класифікаційна ознака – за ступенем оцінювання 
Комплексна; 
Вибіркова; 
Разова 
Постійно-моніторингова 

На підставі рейтингів, економічних показників 
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Запропонована класифікація інвестиційного іміджу території за ознаками дозволяє розглядати 
його формування як комплексне багатогранне створення цілісного іміджу, спрямованого на конкрет-
ну цільову аудиторію. 

Від того, як сприймає інвестор територію для вкладення інвестицій, залежить подальший роз-
виток регіону. Інвестор спочатку сприймає якісний образ території, потім здійснюється оцінювання 
кількісних показників, що характеризують рівень розвитку інфраструктури території; її економічні 
показники; індекси зростання обсягів виробництва порівняно з територіями-конкурентами; галузеву 
структуру виробництва; ступінь зношеності основних засобів за галузями; рівень завантаження виро-
бничих потужностей; якість відносин з партнерами. Це ще раз підтверджує взаємозв’язок інвестицій-
ного іміджу й інвестиційної привабливості території та їх вплив на прийняття рішення інвестора про 
вкладення інвестицій у розвиток території. 

Взаємозв’язок між інвестиційним іміджем й інвестиційною привабливістю території дозволяє 
виділити основні елементи інвестиційного процесу, який може бути представлений у вигляді трирів-
невої структури, яка наведена у табл. 2. 

Таблиця 2 
Елементи інвестиційного процесу 

 

Рівень Зміст 
Перший Інвестиційна політика, яка визначає наявність інвестиційного ринку, його суб’єктів і 

об’єктів, формування інвестиційного попиту та пропозиції, наявність ресурсів (фінансо-
вих, трудових, виробничих), формування інвестиційної репутації території та її бренду. 
Основним завданням інвестиційної політики є створення сприятливого режиму. 

Другий Інвестиційна привабливість території, яка включає інвестиційний клімат, інвестиційний 
потенціал, інвестиційні ресурси, пріоритети й ризики тощо. Інвестиційна привабливість 
характеризується інфраструктурними, соціально-економічними, географічними чинни-
ками, які в сукупності надають території певну специфіку її економічного розвитку, 
тому вона тісно взаємозалежна з інвестиційною політикою, що проводиться. 

Третій Організаційно-економічні, політичні, соціально-економічні передумови території, що 
впливають на формування привабливого для інвестора інвестиційного іміджу. 

 
Проведений аналіз зарубіжних і вітчизняних джерел наукових досліджень в галузі брендингу 

територій показав, що на цей час залишаються недостатньо вивченими питання, пов’язані з концепці-
єю формування інвестиційного іміджу території. Відсутній комплексний методичний підхід до його 
оцінювання, що не дозволяє інвестору визначити з достатньою мірою імовірності значущість терито-
рії для здійснення інвестицій. 

При розробці концепції формування інвестиційного іміджу було враховано наукові підходи, 
методи, принципи й інструменти формування інвестиційного іміджу території. Концепція передбачає 
чотирирівневу систему пов’язаних між собою процесів, включаючи: 

- моніторинг і оцінювання стану інвестиційного іміджу (на основі маркетингового підходу); 
- управління формуванням інвестиційного іміджу (на основі системного підходу); 
- формування напрямів взаємодії влади, бізнесу й громадськості (на основі поведінкового підходу); 
- просування іміджу для залучення інвесторів (на основі проектного підходу) (рис. 2). 

 
Рис. 2. Концепція формування інвестиційного іміджу території (авторська розробка) 

моніторинг та оцінювання стану інвестиційного іміджу  
(на основі маркетингового підходу) 

управління формуванням інвестиційного іміджу  
(на основі системного підходу) 

формування напрямів взаємодії влади, бізнесу й громадськості  
(на основі поведінкового підходу) 

просування іміджу для залучення інвесторів  
(на основі проектного підходу) 
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У рамках маркетингового підходу виділено принципи, що забезпечують всебічне оцінювання 
проблем території, у тому числі й її інвестиційну привабливість: принцип використання маркетингу 
в управлінні регіональною економікою, принцип різноманітності характеристик у концепції розви-
тку території, принцип унікальності на основі досвіду інших територій. Принцип бенчмаркінгу 
застосуємо в процесі виявлення конкурентних позицій іміджу території в рамках її інвестиційної 
привабливості.  

Системний підхід у формуванні інвестиційного іміджу території припускає розгляд процедури 
стратегії, процесів прийняття управлінських рішень або ризику рішень. До основних принципів сис-
темного підходу відносять:  

- принцип цілісності, що дозволяє розглядати інвестиційний імідж території як єдину цілісну 
систему, з одного боку, і як сукупність її компонентів – з другого;  

- принцип структуризації, що дозволяє структурувати взаємозв’язки елементів системи й вибуду-
вати інвестиційний імідж у вигляді структури, основою якої є інвестиційна привабливість території. 

Поведінковий підхід дає змогу розглянути партнерські відносини між бізнесом, владою й гро-
мадськістю території та розвиток цих відносин на основі інтегруючих процесів, що дозволяють залу-
чити інвесторів на територію для її розвитку. Поведінковий підхід ґрунтується на принципах: 

- залучення партнерів; 
- соціальної відповідальності партнерів.  
Проектний підхід дозволяє відстежувати зміни зовнішнього й внутрішнього середовища тери-

торії, прогнозувати сценарії майбутніх подій, формувати стратегії та процес їх реалізації. До принци-
пів здійснення проектної діяльності відносять:  

- принцип прогностичности, орієнтований на прогнозний стан об’єкта; 
- принцип покроковості, що передбачає перехід від задуму до реальних дій, що в остаточному 

підсумку дозволяє досягти поставлених цілей; 
- принцип зворотного зв’язку, який дає змогу здійснювати коригуючі дії, одержувати інформа-

цію за результатами проектних процедур; 
- принцип продуктивності (ефективності), що орієнтує на результат. 
Висновки. Імідж територій у сучасному суспільстві відіграє значну роль, перетворюючись  

на один із основних ресурсів, який визначає перспективи його розвитку та можливість залучення 
інвестицій. 

Інвестиційний імідж території може бути представлений як оцінка характеристик інвестиційної 
привабливості: стан (показники оцінки) інвестиційної привабливості території; переваги, умови й 
вимоги інвесторів; механізм взаємодії влади, бізнесу, громадськості. 

Автором запропоновано класифікацію інвестиційного іміджу території за ознаками, що дозво-
ляє розглядати його формування як комплексне багатогранне створення цілісного іміджу, спрямова-
ного на конкретну цільову аудиторію. 

При розробці концепції формування інвестиційного іміджу було враховані наукові підходи, ме-
тоди, принципи й інструменти формування інвестиційного іміджу території. Концепція передбачає 
чотирирівневу систему пов’язаних між собою процесів, яка включає: моніторинг і оцінювання стану 
інвестиційного іміджу (на основі маркетингового підходу); управління формуванням інвестиційного 
іміджу (на основі системного підходу); формування напрямів взаємодії влади, бізнесу й громадськос-
ті (на основі поведінкового підходу); просування іміджу для залучення інвесторів (на основі проект-
ного підходу). 
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