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У статті розглянутий взаємозв’язок між брендингом тери-
торії у новостворених об’єднаних територіальних громадах (далі 
ОТГ) та формуванням локальної ідентичності ОТГ як фактора її 
конкурентоспроможності. 

Надано визначення понять «бренд» та «брендинг», які пропону-
ються вітчизняною на зарубіжною науковими школами. Доведено, 
що брендинг території ОТГ – це своєрідна стратегія, спрямована 
на поліпшення іміджу адміністративно-територіальної одиниці 
для залучення інвесторів, туристів, бізнесменів. Виділено функції 
бренду території ОТГ, які стосуються користувача (ідентифіка-
ції, персоналізації, гарантії, спрощення рішення та задоволення) і 
зазначено, що ефективне просування бренду залежить від інвести-
цій вкладених в його первісне просування, насамперед, в інформа-
тивну рекламу.

Доведено, що локальна ідентичність, як місце проживання, те-
риторія, що має певні відмінності, характеристики і стає брендом, 
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а брендинг – механізм спрямований на згуртування локальних спів-
товариств, що проживають на території ОТГ, формування уяв-
лення про власну ідентичність до цієї території. У статті бренди 
окремих територій громад визначені, як локальні бренди, що харак-
теризують ментальність місцевого населення, його наближеність 
до культурних та історичних традицій, що обумовлене природно-
географічними, економічними, історичними та соціально-культур-
ними факторами. Зроблено акцент на використанні логотипу та 
інших візуальних атрибутів бренду громади для посилення локаль-
ної ідентичності, тобто самоототожнення індивідів з місцевим 
співтовариством, заснованої на культурно-психологічній єдності 
населення. Бренд території ОТГ є інструментом реалізації стра-
тегії розвитку громади, тому що акумулює інтереси її населення, 
інвесторів, бізнесу, влади, і, таким чином, виступає фактором кон-
курентоспроможності.

Ключові слова: території, ОТГ, бренд, брендинг, локальна 
ідентичність, брендбук, конкурентоспроможність.

Постановка проблеми у загальному вигляді.  Реформа децен-
тралізації викликала необхідність переходу до нової системи публіч-
ного управління, де місцеве самоврядування на рівні об’єднаних те-
риторіальних громад (далі ОТГ) стає ключовим елементом україн-
ської державності й важливим фактором  соціально-економічного 
розвитку територій громад. Усе це спонукує дослідників приділяти 
особливу увагу формуванню територіальних брендів, що сприяють 
посиленню локальної ідентичності ОТГ і, як наслідок цього проце-
су, спостерігається підвищення привабливості ОТГ в очах значної 
кількості людей. 

Створення бренду території ОТГ – затребувана послуга, яку по-
требують зацікавлені сторони (наприклад, інвестори, державні ор-
гани, населення громади, органи місцевого самоврядування, місцеві 
компанії й ін.) для того, щоб забезпечити соціальну стабільність, 
залучити інвестиції. Сприятливий бренд території громади, при-
сутність її в інформаційному просторі, допоможе залучити потен-
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ційних інвесторів, які допоможуть розвити економічний потенціал 
ОТГ, зміцнити конкурентні позиції, створити додаткові переваги 
території ОТГ в економічному просторі; це важливий елемент, що 
забезпечує соціальну стабільність через підвищення рівня самоо-
цінки жителів території. Тому варто націлювати плани з розвитку 
ОТГ, робити акцент не тільки на економічній стороні життя, але й на 
людському факторі. Щодо цього бренд ОТГ виглядає виграшніше, 
ніж бренд товару тому, що в ОТГ обов’язково є присутньою своя 
неповторна історія, а товару потрібно придумувати «легенду».

Актуальність вивчення брендингу території пов’язано: по-пер-
ше, з тим, що в сучасних умовах бренд є невід’ємним елементом 
прискореного розвитку території громад, а тому його розробка й 
створення повинні сприяти подальшому посиленню локальної іден-
тичності населення місцевого співтовариства, через активізацію 
його в житті громади. По суті, брендинг ОТГ є інструментом підви-
щення привабливості території громади, механізмом  соціальної 
взаємодії і механізмом відтворення суспільного порядку в громаді, 
зокрема, шляхом формування локальної ідентичності, як простору 
комунікацій у межах ОТГ. По-друге, члени ОТГ зіштовхуються з 
проблемою збереження цілісності ОТГ й успішною адаптацією до 
стрімко мінливих соціальних умов, що вимагає соціального вклю-
чення представників громади до ресурсів ОТГ та можливості розпо-
ряджатися ними. По-третє, формування локальної ідентичності ОТГ 
вимагає інтегрування індивідів і територіальних спільнот, що мають 
свою локальну ідентичність, свою історичну, культурну, соціальну, 
економічну специфіку у нові суспільні взаємовідносини, що форму-
ються в ОТГ. По-четверте, запровадження брендингу території ОТГ 
призводить до формування позитивного іміджу громади, що, в свою 
чергу, сприяє формуванню лояльності груповим цілям, нормам та 
цінностям, а також залученню інвестицій, розвитку туризму, розши-
ренню ринків збуту продукції й, як наслідок, поліпшенню інфра-
структури території громади, залученню трудових ресурсів і багато 
чого іншого. 

Таким чином, просування бренду території ОТГ – це не тільки 
позиціювання ОТГ для орієнтації бізнесменів, підприємців, інвес-
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торів, туристів, покупців товарів і послуг, що надаються, але ме-
ханізм формування локальної ідентичності, що вимагає  всебічного 
наукового аналізу вказаної проблеми.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичні й пра-
ктичні аспекти створення бренду, брендингу території досліджували 
представники вітчизняної (О. Біловодська, К. Богун, Н. Гайдабрус, 
О. Євтушенко, М. Карпищенко, Я. Котенко, Т. Нагорняк, І. Павлова, 
О. Соскін, А. Ткачук, Ю. Шатава,), російської (В. Амелін, Я. Беван, 
Е. Веттер, Т. Виноградова, Л. Кузнецова, О. Кусраєва, Е. Морозова, 
І. Самошкіна, Я. Семілетова, О. Шеметова, Е. Улько, С. Ясько) та за-
хідноєвропейської (С. Анхольт, К. Асплунд, Г. Брейквелл, К. Дінні, 
Ф. Котлер, Ж.-Л. Нансі, А. Нойманн, Г. Раагмаа, І. Рейн, З. Рікель, 
В. Свамінатан, Д. Хайдер) наукових шкіл. Класифікацію теоретич-
них досліджень брендингу територій умовно можна поділити на 
дослідження: по-перше, пов’язані з виявленням сутнісних харак-
теристик бренду; по-друге, роботи, що присвячені обґрунтуванню 
методологічних принципів і концепцій позиціювання території гро-
мади, тобто – це маркетинг території; по-третє, дослідження при-
свячені виробленню технологічних алгоритмів побудови просуван-
ня й управління брендом території; по-четверте, дослідження, що 
описують моделі і методи оцінки потенціалу й цінності бренду.

У навчальному посібнику «Ресурсне забезпечення об’єднаної 
територіальної громади та її маркетинг», авторами якого є В. Куй-
біда, А. Ткачук, В. Юзефович, викладені теоретичні та практичні 
аспекти формування ресурсного потенціалу ОТГ, а саме надане 
визначення брендингу території ОТГ, як «процес формування й 
управління брендом; що включає в себе його створення, посилення, 
просування, оновлення, можливе репозиціювання, ребрединг» [14, 
c. 85]. 

Теоретико-методичні засади створення бренда міста відобра-
жені у статті українських дослідників О. Біловодської та Н. Гайда-
брус [2], К. Богуна [3, с. 40-45]; Ю. Шатава та М. Карпищенко зай-
маються вивченням питань брендування території; пропонують ме-
ханізм розробки та просування бренду території згідно зі стратегією 
розвитку регіону [26, с. 324-329]; О. Євтушенко і І. Присяжненко 
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характеризують концепт «брендинг держави» [10, с. 33-37]; І. Пав-
лова досліджує стратегію брендингу ОТГ Південного регіону [20, с. 
199-203]. Т. Нагорняк зазначає, що «будь-яка територія може стати 
брендом за умов виваженої стратегії брендингу і ребрендингу (своє-
часної корекції бренду, що обумовлена ринковим попитом)» [18, с. 
54]. За переконанням О. Соскіна, бренд території – це «премія» у 
вигляді соціальної стабільності, припливу інвестицій, збільшення 
туристичних потоків і т. д. Це гарантоване майбутнє міста та його 
соціуму [5, с. 17].

Дослідниця О. Кусраєва визначає основні функції, які здійсню-
ються брендингом з моменту його виділення в якості окремого нау-
кового напрямку по теперішній час та представляє функціонал, що 
сформувався в брендингу в результаті «виникнення нових інформа-
ційних і комунікаційних технологій» [15, с. 69-91].

Надзвичайну цінність для нашого дослідження становлять до-
робки С. Анхольта [1; 29; 30], який ввів у науковий обіг систему 
оцінки національного бренда під назвою «Anholt Ipsos Nation Brand 
Index» за такими напрямками розвитку: людина, уряд, інвестиції, 
туризм, експорт, культурна спадщина, імміграційні процеси, а та-
кож термін «брендинг міст», що привело до актуалізації проблеми 
брендингу територій. В його концепції конкурентної ідентичності 
запропоновано шість елементів бренду території: туризм, населен-
ня, політика, культура, бізнес (інвестиції) і експортні бренди. 

Ф. Котлер, К. Асплунд, І. Рейн, Д. Хайдер першими запропону-
вали концепцію про те, що у сучасному світі громадяни стали спо-
живачами, а території – товарами і окреслили напрямки розвитку 
територій (місто, регіон, країна) [13]. Ф. Котлер, професор Вищої 
школи менеджменту Дж. Л.Келлога, наводить аргументи важли-
вості маркетингу в лобіюванні та розвитку територій, зазначаю-
чи, що «... в мінливому середовищі і такому, що висуває все нові 
труднощі кожній території потрібен стратегічний маркетинговий 
план, щоб отримати користь з нової конфігурації. Стратегічне рин-
кове планування – це не одноразова спроба впоратися з кризою або 
фінансовою проблемою, а безперервний, довгостроковий процес, 
необхідний для зустрічі із світовим ринком, який постійно розви-
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вається і пристосування до нього. Території, які твердо керуються 
загальним маркетинговим планом, зможуть розробити опорну мо-
дель, гнучку і, яка дозволяє уникнути скоростиглих і непродуманих 
рішень» [13, с.10].

В. Свамінатан у своїй статті приходить до висновку, у наш час 
істотно розширився і інструментарій сучасного брендингу, надав-
ши, таким чином, нові можливості для взаємодії зі споживачами. 
Інтернет дає змогу створити і транслювати відео, користуватися 
інтерактивними онлайн-іграми, інтерактивним телебаченням, мо-
більними додатками, соціальними мережами, блогами, форумами, 
QR-кодами та ін. [37, с.33-38].

У той же час треба відмітити, що формування спроможних та 
самодостатніх ОТГ в Україні передбачає, не тільки ресурсне забе-
зпечення ОТГ, але й формування нових підходів до розуміння ролі 
брендингу території ОТГ у формуванні локальної ідентичності те-
риторіальної громади (самоототожнення жителів з територією гро-
мади – «малою батьківщиною»), яка спрямована на формування 
у жителів самосвідомості, місцевого патріотизму, громадськості, 
місцевих ініціатив. Саме локальна ідентичність, носієм, якої є ін-
дивід – член співтовариства ОТГ, напряму пов’язана з проблемою 
активізації мешканців ОТГ, їх максимального залучення не лише до 
громадської участі, але й до формування активної життєвої позиції 
у населення ОТГ, зокрема у соціально-економічному розвитку гро-
мади. Але публікацій які б давали відповідь на це питання не існує.

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Голов-
ною метою дослідження є виявлення взаємозв’язку між брендингом 
території у новостворених об’єднаних територіальних громадах та 
формуванням локальної ідентичності ОТГ та фактора її конкурен-
тоспроможності, як ідентифікації людини з місцевим співтоварист-
вом, почуття причетності до подій, що відбуваються на території 
безпосереднього проживання.

Виклад основного матеріалу дослідження. На сучасному ета-
пі в умовах децентралізації, формування бренду території ОТГ є по-
єднанням враження, яке він здійснює на споживачів, що дозволяє 
покращити привабливість території, а також створити умови для 
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залучення всіляких цільових груп (інвесторів, туристів, жителів, 
працівників) у процес розвитку громади, через розуміння потреб та 
інтересів її мешканців. Зрозуміло, що брендування території – це 
довгостроковий, комплексний процес, який позитивно впливає на 
розвиток ОТГ при якому потрібно враховувати сукупність різних 
факторів, зокрема зацікавлених у цьому процесі сторін.  Саме в 
бренді  закріплюються  ідентичність і репутація території громади, 
регіону й країни. 

У сучасних умовах бренд є найбільш ефективним інструментом 
у конкурентній боротьбі громади за ресурси, у розбудові необхідної 
соціальної та культурної інфраструктури ОТГ, ідентифікації люди-
ни (індивіда) з місцевим співтовариством. Одним з підтверджень 
цього твердження є проведене соціологічне дослідження, що дає 
уявлення про локальну ідентичність. Так,  більшість респондентів 
(57%), на питання з ким вони  ідентифікують себе, дали відповідь, 
що з мешканцями своєї ОТГ (табл. 1). 

Таблиця 1.
«З ким ви себе ідентифікуєте (ототожнюєте) ?» 

Питання Відповіді (%)

Громадянином України 32.4

Мешканцем об’єднаної 
територіальної громади 57

Мешканцем області 7.5

Мешканцем району 3.1

Отже, поняття «локальна ідентичність» характеризує, що члени 
громади сприймають себе, як представники ОТГ, яка базується на 
єдності території проживання, історично-культурному, соціальному 
досвіді, ціннісних орієнта ціях та способу життя. Друге місце у рей-
тингу серед чотирьох  видів ідентичностей є громадянство України. 

Брендинг території – це ефект загального й позитивного спри-
йняття території, заснований на символічному капіталі місця, що 
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«виникає в результаті репрезентації міської ідентичності в іміджі 
території» [6, с. 81].

У зв’язку з тим, що локальна ідентичність ОТГ характеризує 
місце людини в соціумі місцевого співтовариства потрібно визна-
читись з її структурою. Єдиної точки зору в цьому питанні не має. 
Ототожнюючи локальну ідентичність з територіальною, різні вчені її 
структуру розкривають через різні елементи. Наприклад, Г. Бреквел 
запропонував модель, що опирається на чотири компоненти: безпе-
рервність, самооцінка, самоефективність і розходження [31, c. 12-30]. 
На думку І. Самошкіної локальна територіальна ідентичність визна-
чається важливістю місця проживання  для індивіда й формується че-
рез його позитивне ставлення до нього, внаслідок задоволеності ним 
[24, с. 67]. Дійсно місце проживання грає важливу роль й воно відби-
вається в ідентичності, як формі організації відносин між індивідом 
і співтовариством ОТГ, тобто людьми, які оточують індивіда, що ви-
ражається у формуванні соціальних зв’язків, особливостях поведінці, 
спілкуванні. Локальна ідентичність не є постійною, вона змінюється 
під впливом змін, що відбуваються в житті людини. Ще німецький 
політолог А. Нойманн писав: «... ідентичність – це не даність, а від-
ношення, що постійно формується й реформується в рамках певного 
дискурсу» [34, c. 349]. Тому що локальна ідентичність ОТГ – це «ком-
плекс заходів, що об’єднують громаду» [9, с. 414], що дозволяє лю-
дині самосприймати себе членом співтовариства. У той же час бренд 
ОТГ лише один з компонентів, що у певній ситуації виступає на пер-
ший план, а тому грає важливу роль у її формуванні. 

Отже, брендинг території ОТГ є способом, механізмом, що 
об’єднує індивідів. Він дає індивідам можливість репрезентувати 
себе як співтовариство і, як зазначає Ж.-Л. Нансі «саме співтовари-
ство являє собою цей простір» [19, с. 180].

Також брендинг території ОТГ характеризує стан та тенденції 
розвитку території, наявних в ній ресурсів і активів, підвищує її 
привабливість та престиж, що необхідно для забезпечення якісної 
конкуренції ОТГ за інвестиційні фінансові ресурси, а тому є факто-
ром конкурентоспроможності ОТГ, що дає громаді додаткові пере-
ваги території в економічному просторі.
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По суті брендинг території ОТГ є перформативним актом вира-
ження локальної ідентичності. Повідомленням (дією), препозитив-
на складова якої не може бути оцінена в межах категорій істинності 
/ неістинності. Це дія, що зроблена в певний час, у певному місці, 
у певних обставинах. «Майже будь-яке наше судження також має 
ідентичностний зміст і реалізує певну політику ідентичності, що 
означає примикання до одного співтовариства або групи й проти-
ставлення  другому; воно виражає нашу самість, «Я», тобто реалізує 
якийсь аспект нашої потреби перебування в конкретних обстави-
нах» [25, с.48]. Як наголошують автори монографії «Свої й чужі. 
Метаморфози ідентичності на сході й заході Європи»: «Зберігати 
ідентичність – це значить здійснювати зусилля по її відтворенню, 
протиставляючи загрозливим змінам, постійну роботу втримання й 
збереження собі-тотожності» [25, с.48].

Отже, власний унікальний бренд демонструє потенціал ОТГ, за 
його допомогою формуються та розповсюджуються бажані уявлен-
ня про громаду із її природними, історичними, культурними, духов-
ними особливостями, соціально-економічними інтересами мешкан-
ців, рівнем розвитку соціальної та виробничої інфраструктури [17, 
с. 150]. 

Відзначимо, що перші проекти комплексного регіонального й 
державного брендингу стали проявлятися ще в другій половині XX 
сторіччя на Заході, але це були однотипні й дрібномасштабні дослід-
ження, що спеціалізуються на якомусь одному аспекті, наприклад, 
туризмі. Культура бренду ввійшла в сферу міського маркетингу 
двома бізнес-каналами: виїзний туризм і експорт місцевих товарів 
і послуг. Імовірно, туристичні компанії, перші, хто стали вживати 
термін «бренд міста», а пов’язано це з тим, що туризм – це бізнес, і 
туристичний маркетинг ближче інших до корпоративного середови-
ща, у якому народилося поняття бренду  [28, с. 140-142].

Термін «бренд» (англ. brand)  brand-name (значення brand: клей-
мо, тавро) з’явився на Дикому Заході, для ідентифікації приналеж-
ності худоби. Зараз термін «бренд» схожий з термінами «товарний 
знак» або «торговельна марка», те, що відрізняє компанію від конку-
рентів. Бренд – це сукупність уявлень, асоціацій, емоцій і цінностей 
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у головах потенційних споживачів. Його мета – помножити цінність 
товару/послуги для потенційного споживача. По суті, він «впливає 
на індивідуальну, групову та масову свідомість, однак при цьому 
в кожної людини він формується та розвивається по-своєму, незва-
жаючи на певну одноманітність вихідного положення щодо свого 
сприйняття» [10, с. 34].

На думку С. Анхольта, який ввів в обіг термін «брендинг міста», 
бренд території може містити в собі офіційну символіку (прапор, 
герб, гімн), а також фірмовий стиль (логотип і т.д.) [1, с. 34]. Але 
незважаючи на це, до сього часу не існує єдино вірного визначення 
поняття  «територіальний брендинг». 

Розробка концепції бренду – це формування його ідеї, що спря-
мована на споживача. К. Дінні наголошує, що «комунікаційна імід-
жева стратегія регіону містить у собі креативну концепцію й кон-
цепцію просування» [7, с. 27]. У маркетингу бренд визначається 
як знак, символ, що дозволяє ідентифікувати товари або послуги. 
Успішний бренд формується на основі наступних показників: гар-
на репутація, імідж, асоціації, що виникають у свідомості людей, 
коли вони чують ту або іншу назву, або бачать якісь атрибути, не 
тривіальна історія створення й розвитку компанії й ін. Ефективне 
просування бренду залежить від інвестицій вкладених в його пер-
вісне просування, насамперед, в інформативну рекламу. Так ком-
панія-власник має можливість довгі роки експлуатувати імідж брен-
ду, підтримуючи його лише за рахунок незначних витрат, при цьому 
одержувати з кожної одиниці продукції прибуток за «популярність» 
бренду.

Об’єднання конкурентних зусиль може бути результатом злиття 
або поглинання компаній, які працюють в одному секторі або в зов-
сім різних сферах. У таких випадках створюються до-брендингові 
проекти. До-Брендинг (Co-Branding) – це спільне використання ко-
мунікаційних каналів для розвитку ринкової ніші. Вдалий приклад 
подібного приєднання є бренд “Shure Incorporated” – провідний 
виробник мікрофонів і аудіо-електроніки, що в 2011 р. ввів у свій 
склад компанію DIS (Danish Interpretation Systems), яка провадить 
устаткування для аудіоконференцій.
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Оскільки у сфері державного управління концепти «бренд» 
і «брендинг» все ще знаходяться в стані активного дискурсу, то 
можна спостерігати відсутність єдиного підходу до їхньої дефініції 
(табл. 2).

Таблиця 2.
Значення понять «бренд» та «брендинг»

Автори 
визначення Дефініція понять «бренд» та «брендинг»

С. Анхольт

«Бренд – це ідентичність продукту (упаковка, 
зовнішній вигляд, логотип та ін.); бренд – це культура 
організації, що стоїть за брендом; бренд – репутація 
продукту чи корпорації, що склалася у свідомості 
споживачів» [30]. 

К. Дінні

«брендинг – інструмент, що дозволяє втримувати 
й залучати жителів, відвідувачів і інвесторів». 
Територіальний брендинг – це «процес, який 
сприяє створенню найреалістичнішого, найбільш 
конкурентоспроможного й успішного стратегічного 
бачення міста, регіону або країни» [32, р.106].  

О.Н. Євтушенко, 
І.О.Присяжненко 

«Брендинг – це вид діяльності, спрямований на 
створення стійких уявлень у свідомості споживачів 
про об’єкт» [10, с. 34].

Т. Мойланен 
С. Райністо

«Бренд – враження, яке сприймається клієнтом про 
товар чи послугу» [33, c. 6]

О. А. Біловодська 
Н. В. Гайдабрус

«Територіальний брендинг – це найбільш ефективний 
інструмент позиціювання регіону, процес побудови, 
розвитку та управління брендом, мета якого – 
створення сильного і конкурентоспроможного 
регіону» [2, с. 35-43].

Я. Котенко

«Бренд громади – це досить складний продукт, 
розробка якого має здійснюватись фаховими 
установами із залученням максимальної кількості 
активних мешканців громади та подальшим 
затвердженням на сесії» [12, с. 37].

Примітка: складено автором.
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Таким чином, бренд – можна визначити, як  комплекс уявлень, 
асоціацій, емоцій, ціннісних характеристик про територію, продукт 
або послугу, що робить його унікальним у свідомості споживача. 
При цьому, бренд, характеризує які-небудь особливості території, 
якості продукту або характеристики самого виробника продукту. 
Саме тому бренд території, зокрема ОТГ, є інструментом маркетин-
гової діяльності, що сприяє підвищенню привабливості території 
для інвесторів, організацій та підприємств – виробників товарів та 
надавачів різноманітних послуг. Крім того, бренд є складовою імід-
жевої кампанії, одним із головних факторів успішного позиціюван-
ня громади. Брендинг, на відміну від бренду – це вид діяльності, що 
відповідає за створення, втілення та посилення бренду. 

У сучасних умовах формування бренду території ОТГ, тобто 
брендинг може розглядатися як фактор посилення конкуренто-
спроможності  територіальної громади на ринку товарів та послуг.  
Отже, бренд території ОТГ по суті – це: 

 – стереотип, умовний образ (позитивний імідж) території грома-
ди, її потенціалу сформований у свідомості місцевого населення, а 
також ймовірних інвесторів та споживачів, тобто – це конкурентний 
ресурс ОТГ у порівнянні з іншими громадами;

 – асоціації і міфи, що укорінені у свідомості населення громади і 
ототожнюють людину з територією ОТГ й людьми, що проживають 
на цій території;

 – культурний контент (історія, культура, символи, ідеологеми), 
тобто символічне маркування значимих для ОТГ місць, які акуму-
люють його історичну, культурну пам’ять;

 – товар, що відповідає потребам деяких користувачів і стано-
вить для них якусь додаткову цінність, здатну задовольнити певні 
психічні потреби й спонукати до взаємовідносин з ОТГ; 

 – нематеріальний актив ОТГ, як економічного суб’єкту; 
 – певний знак якості, що «повідомляє», що громада відповідає 

вказаним стандартам.
Під брендом території ОТГ можна представити переваги, які 

йому дасть відвідування цього місця, розуміти здатність органів 
місцевого самоврядування (далі ОМС). Під територіальним брен-
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дингом слід розуміти процес формування, розробки й просування 
територіальних брендингів у свідомості місцевих жителів, туристів, 
громадськості, і влади з метою створення певних репутаційних пе-
реваг відповідної ОТГ. Створення бренду території ОТГ можливо 
декількома шляхами: 1) через створений уже у свідомості людей 
образ, позитивний імідж й ін.; 2) через асоціації з територією; ство-
реними на ній товарами й послугами, конкретними людьми й т.п.; 
3) через розробку ефективної стратегії ОТГ, що враховує конкурент-
ний потенціал території.

В основі брендингу територій лежать такі цілі: 1) мобілізація 
зовнішніх і вдосконалення внутрішніх всіх видів ринків; 2) позбав-
лення від дефіциту різноманітних ресурсів; 3) зростання впізнава-
ності та популярності території через правильну її подачу в ЗМІ; 4) 
адресне створення позитивної громадської думки про ідентичність 
території. Сьогодні можна виділити п’ять функцій 

Рис. 1. Функції бренду території ОТГ, які стосуються громадян 
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Також можна виділити чотири функції бренду території 
ОТГ, які стосуються стратегічного значення території об’єднаної 
громади, як економічного суб’єкта (Рис. 2).

Рис. 2. Функції бренду території ОТГ, як економічного суб’єкта

Таким чином, не можна недооцінювати значну роль бренду 
ОТГ  – це найцінніший стратегічний актив територіальної громади, 
як економічного суб’єкта. Їм необхідно грамотно управляти, у т.ч. з 
метою залучення потенційних інвесторів, впливаючи на почуттєве 
сприйняття його не тільки населенням ОТГ, але й іншими громадя-
нами.

Бренд території громади дає ОТГ, як економічному суб’єктові 
додаткові переваги:

 – збільшення прибутку, через підвищення цін або росту обсягів 
продажів;

 – ріст вартості бренду в часі: довговічність бренду дає надприбу-
ток на більш тривалий строк;

 – зниження економічних і підприємницьких ризиків, формуван-
ня конкурентної стійкості території на базі створеного бренду.
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Брендинг території ОТГ невіддільний від процесів, що відбува-
ються на її території, підвищення її привабливості в очах інших 
сприяє підвищенню її конкурентоспроможності, тому що бренд є 
демонстрацією конкурентних переваг території ОТГ, фактором її 
конкурентоспроможності.

У короткостроковому періоді конкурентоспроможність ОТГ 
цілком залежить від наявності базових порівняльних переваг як 
потенціалу для розвитку конкурентних переваг. У довгостроково-
му ж періоді конкурентоспроможність ОТГ визначається здатністю 
органів влади й ринкових інститутів створювати ефективні механіз-
ми для трансформації порівняльних переваг у конкурентні, їхнього 
розвитку й постійного вдосконалювання. ОМС повинні прагнути 
до формування такого конкурентного середовища, яка б сприяла 
підвищенню продуктивності виробництва, стимулюванню вимогли-
вого попиту й т. д. Виділимо наступні параметри, за якими жителі 
сприймають «території» (Рис. 3). 

Рис. 3. Параметри за якими жителі сприймають «території»
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Свідомість бренду території ОТГ є синонім терміну локальна 
ідентичність, що розглядається, З. Рікелєм як «сприйняття жителя-
ми даної просторової одиниці  її територіальних меж» [36].

Основні групи цільової аудиторії в територіальному брендингу 
та маркетингу: інвестори – шукачі можливостей; підприємці – шу-
качі робочої сили та нових бізнес-ніш; партнери – шукачі взаємо-
вигідної співпраці; місцеві жителі – шукачі кращого життя; тури-
сти  – шукачі нових вражень (Рис. 4).

Рис. 4. Вплив брендингу території ОТГ. 
Розроблено на основі [5; 7; 18]

Територіальний брендинг практично неможливий без залучен-
ня місцевої влади. Остання залучає до цього процесу ще й зацікав-
лених активних громадян і колективно розробляє успішний план 
щодо розвитку бренду території.

Безумовно, головне при просуванні бренду ОТГ або регіону – 
це акцентування унікальності. Для успіху повинні бути враховані 
чотири ключових параметри  [27; 8]: 1) унікальність; 2) ідеологія, 
що конвертує унікальність в історію; 3) обґрунтованість факторів  – 
формування очікування і його виправданість; 4) оптимальна архі-
тектура.

Повертаючись до бренду ОТГ, варто сказати, що Миколаївська 
область має величезний потенціал для конкурентної боротьби, і для 
ефективного розвитку області варто створити унікальний бренд, що 
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буде відображати неповторний образ. Підвищення інвестиційного 
потенціалу, залучення інвестицій в економіку області, створення 
комфортних умов для бізнесу, активізація в’їзного туризму – все 
це стратегічні цілі області, тому бренд повинен містити в собі як-
найбільше інформації про нашу область. Серед концепцій бренду 
можна розглянути наступні варіанти: ОТГ – територія інновацій і 
високих технологій, ОТГ – центр розвитку малих територій (сіл і 
селищ). 

Якщо звернутися до практики просування бренду території, 
то варто розглянути логотипи та брендбуки певних громад, які як і 
інші візуальні образи використовуються для позиціювання ОТГ та 
формування її ідентичності. 

Так логотип та брендбук (документ інформація про бренд) м. 
Миколаєва, розроблений дизайнерською студією «Брендарі» (Івано-
Франківськ), являє собою літеру «М» складену із двох повних по-
вітря вітрил над хвилями, зверху майорить прапор, що символізує 
рух вперед та розвиток міста. Під знаком розташований блок з на-
звою та гаслом міста [16]. Слоган «Місто на хвилі» характеризує 
географічне положення Миколаєва «на воді» й означає, що місто не 
стоїть на місці, розвивається й рухається в майбутнє. Основним ко-
льором бренду є синій – колір води, що оточує місто. Але є варіант 
бренду, де присутні рожеві лінії – колір заходів і сходів сонця, які в 
Миколаєві неповторні (Рис. 5). 24 грудня 2020 року, міською радою 
Миколаєва даний бренд та  брендбук затверджений як офіційний 
туристичний логотип міста [4]. 

Створення бренду Баштанської міської ОТГ – це комплекс за-
ходів (брендинг) і розробка «брендбука – документа, у якому була 
закріплена інформація про бренд: місія і філософія ОТГ, правила 
роботи з логотипом, шаблони верстки всіх необхідних носіїв фірмо-
вого стилю» [23]. В основу логотипу Баштанської громади, розро-
бленого Українським кризовим медіа-центром покладено елемент 
роботи Григорія Довженка, символ, що є стилізацією птаха сокола, 
що летить над степовими балками (Рис. 6).  Впровадження брен-
ду є результатом роботи робочої групи, депутатів та електронних 
консультацій місцевої влади з громадськістю. Саме громадськість 
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через електронне голосування із запропонованих трьох зразків 
обрала наступний [22], тому що він пов’язаний з історичними й 
культурними традиціями території й місцевого населення (Рис. 5). 

Рис. 5. Бренд міста Миколаєва. 

Рис. 6. Логотип Баштанської міської ОТГ.

На наш погляд бренд міста Миколаєва й бренд Баштанської 
міської ОТГ використовує емоційні зв’язки місцевого населення з 
територією, її культурою, традиціями. Можна погодитись з Г. Ра-
агмаа, що їх основою є локальна ідентичність територіальної грома-
ди, тобто ототожнення себе з соціальною системою певного регіо-
ну, з його людьми, культурою, традиціями, ландшафтом тощо [35, 
c. 57].  
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Отже, бренди окремих територій громад можна визначити, як 
локальні бренди, що характеризують ментальність місцевого насе-
лення, його наближеність до культурних та історичних традицій, що 
обумовлене природно-географічними, економічними, історичними 
та соціально-культурними факторами.

Так метою брендингу Миколаєва є формування позитивного 
іміджу міста, збільшення туристичного потоку, підвищення конку-
рентоздатності міста в галузі туризму та її перетворення у сучасну 
галузь економіки. Прийнята Миколаївської міською радою «Програ-
ма розвитку туристичної галузі міста Миколаєва до 2023 року» [21] 
враховує туристичний потенціал м. Миколаєва: 347 пам’яток історії 
та культури (брендові туристичні об’єкти: археологічне городище 
«Дикий Сад», Миколаївська обласна обсерваторія, Миколаївський 
зоопарк тощо, фестивальне свято на воді Миколаїв RiverFest, а та-
кож транзитні туристичні потоки на Чорноморське узбережжя.

Наприклад, Комунікаційна стратегія Баштанської ОТГ на 2019-
2026 рр. [11] передбачає формування туристично-привабливого 
образу громади шляхом розробки туристичного бренду ОТГ. Стра-
тегією пропонується оцінити наявний туристичний потенціал Баш-
танської ОТГ, з огляду на попит та пропозицію (Рис. 6), а також вжи-
ти заходи для покращення туристичного позиціювання Баштанської 
ОТГ та подальших комунікацій з потенційними туристами.

Рис. 6. Оцінка наявного туристичного потенціалу громади
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Перевагами для туристичного позиціювання Баштанської ОТГ 
з огляду на пропозицію, попит та інфраструктуру є такі фактори 
(табл. 3).

Таблиця 3.
Фактори туристичного позиціювання Баштанської ОТГ

Категорія Фактор Перевага 
ОТГ

Важливість для тур.
привабливості (від 1 
до 5, у бік зростання)

Пропозиція Історія/видатні 
особливості

Батьківщина 
М.Аркаса 4

Викликами для туристичного позиціювання Баштанської ОТГ з 
огляду на пропозицію, попит та інфраструктуру є наступні фактори 
(табл. 4).

Таблиця 4.
Фактори туристичного позиціювання Баштанської ОТГ

Категорія Фактор Виклик/
недолік ОТГ

Важливість для тур.
привабливості (від 1 до 

5, у бік зростання)

Інфраструктура Транспортне 
сполучення

Якість доріг 
до наступних 

об’єктів 
4

З метою посилення конкурентоспроможності Баштанської 
міської ОТГ Стратегією запропоновано розвивати брендинг тери-
торії громади, що розкривається у таких аспектах:

• маркетинговій оцінці ринку та конкурентного середовища, з 
метою визначення користувачів, яких можуть зацікавити пропозиції 
ОТГ; 

•  формулюванні конкурентних переваг (пропозицій) для кон-
кретних груп споживачів; 

• формуванні туристичного бренду Баштанської ОТГ (розробка 
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слогану і т.д.) на основі проведеного аналізу із залученням пред-
ставників громади; 

• використанні логотипу та інших візуальних атрибутів бренду 
громади для посилення локальної ідентичності, тобто самоототож-
нення індивідів з місцевим співтовариством, заснованої на культур-
но-психологічній єдності населення; 

• розробці маркетингового плану для просування туристичних 
пропозицій.

Висновки. На сучасному етапі брендинг (процес побудови 
й просування бренду) – це один з найефективніших інструментів 
формування й підтримки попиту на споживчому ринку, але й ме-
ханізм спрямований на згуртування локальних співтовариств, що 
проживають на території ОТГ, формування уявлення про власну 
ідентичність до цієї території; метод керування розвитком ОТГ; 
процес формування конкурентостійкості території. Роль брендин-
гу території ОТГ в сучасному публічному управлінні надзвичайно 
важлива й не тільки з погляду споживача, виробника товару або 
послуги, але й території (адміністративно-територіальної одиниці) 
з багатою історією, природним потенціалом, з розвинутою проми-
словою й аграрною інфраструктурою, з унікальними соціальними 
стандартами, спортивними досягненнями й ін. Брендинг території 
ОТГ спираючись на культурні, трудові традиції й географічне розта-
шування ОТГ характеризує ідентифікацію індивіда з місцевим спів-
товариством, тобто локальну ідентичність індивідів, що прожива-
ють на території ОТГ. Також і сама локальна ідентичність, як місце 
проживання, територія, що має певні відмінності, характеристики і 
т.п. стає брендом, а тому конструюється на певних асоціаціях, що й 
є предметом дослідження. Тому що вона характеризується усвідом-
ленням індивіда себе як жителя ОТГ, тобто з адміністративно-тери-
торіальною одиницею.

Брендинг – це механізм позиціювання ОТГ серед інших ОТГ, 
конструювання певного образу громади. Питання формування брен-
дингу території ОТГ його використання у внутрішніх й зовнішніх 
комунікаціях дозволяє залучення таких цільових груп (інвестори, 
туристи, жителі, працівники). Бренд території ОТГ є інструментом 
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реалізації стратегії розвитку громади, тому що акумулює інтере-
си «стейкхолдерів» – населення, інвесторів, бізнесу, влади, тобто 
орієнтований на формування передумов, виконуючи найважливішу 
соціальну функцію – підвищення життєвої мотивації жителів гро-
мади, росту їхнього добробуту й благополуччя.
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The article examines the relationship between the branding of the 
territory in the newly united territorial communities (hereinafter UTC) 
and the formation of the local identity of the UTC as a factor of its com-
petitiveness.

The defi nition of the concepts “brand” and “branding”, which are 
off ered by domestic and foreign scientifi c schools, is given. It has been 
proved that branding of the UTC territory is a kind of strategy aimed at 
improving the image of an administrative-territorial unit in order to attract 
investors, tourists, businessmen. The functions of the brand of the UTC 
territory concerning the user (identifi cation, personalization, guarantee, 
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simplifi cation of the solution and satisfaction) are highlighted and it is 
indicated that the eff ective promotion of the brand depends on the invest-
ments made in its initial promotion, fi rst of all, in informative advertising.

It has been proved that local identity, as a place of residence, a ter-
ritory that has certain diff erences, characteristics, and becomes a brand, 
and branding is a mechanism aimed at uniting local communities living 
on the territory of the UTC, forming an idea of the own identity of this 
territory. In the article, the brands of individual territories of communi-
ties are defi ned as local brands that characterize the mentality of the lo-
cal population, its proximity to cultural and historical traditions, which 
is due to natural-geographical, economic, historical and socio-cultural 
factors. The emphasis is made on the use of the logo and other visual at-
tributes of the community brand to strengthen local identity, that is, the 
self-identifi cation of individuals with the local community, based on the 
cultural and psychological unity of the population. The brand of the UTC 
territory is a tool for implementing the development strategy of society, 
since it accumulates the interests of its population, investors, business, 
government, and, thus, acts as a factor of competitiveness.

Key words: territories, UTC, brand, branding, local identity, brand 
book, competitiveness.
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