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Економічні та соціальні аспекти розвитку України на початку ХХІ століття. 

Матеріали ХІ Міжнародної науково-практичної конференції 17-18 жовтня 

2023 року. Одеса: Одеський національний технологічний університет, 2023. – 

663 c. 

У матеріалах конференції знайшли відображення економічні та 

соціальні аспекти розвитку України на початку ХХІ століття. Були 

запропоновані шляхи вирішення найактуальніших та нагальних проблем 

багатьох сфер сучасного бізнесу та новітні управлінські технології в сучасних 

турбулентних умовах існування підприємств. В доповідях особлива увага 

приділялась прикладному характеру досліджень та їх впливу на поліпшення 

економічної ситуації в країні. 
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БРЕНДИНГ ТЕРИТОРІАЛЬНОЇ ГРОМАДИ ЯК ЗАСІБ 

ФОРМУВАННЯ НАЦІОНАЛЬНОГО БРЕНДУ 

 
Березовська Л. В., старший викладач кафедри ПУА 

Мельник А.Р., здобувач вищої освіти, СВО «Бакалавр» 

Одеський національний технологічний університет, м. Одеса 

 

У сучасному світі, де конкуренція між територіями зростає, а 

території стають все більш мобільними і споживачі більш вимогливими, 

створення і підтримка позитивного іміджу території стає важливим 

завданням. Брендинг територіальної громади може бути потужним 

інструментом для формування національного бренду та забезпечення 

економічного, культурного та соціального розвитку країни. 

Брендинг територіальної громади — це стратегічний процес 

створення, розвитку і управління іміджем певної території з метою 

визначення її унікальних характеристик та конкурентних переваг перед 

іншими територіями. Цей процес включає в себе роботу над візуальними 

елементами (логотипи, слогани, дизайн), комунікаційними стратегіями, а 

також створення позитивного іміджу та ідентичності для території. 

Брендинг допомагає громаді визначити її унікальність, цінності, історію та 

культуру. Ця ідентичність стає фундаментом для створення бренду, який 

відображає громаду в її найкращому світлі. Допомагає визначити своє 

основне споживче обличчя та позиціонувати себе на ринку. Це дозволяє 

відзначити громаду серед інших і створити унікальну пропозицію для 

туристів, інвесторів тощо. 

Стратегія брендингу територіальної громади є ключовим 

інструментом для створення унікального образу та позиціонування громади 

на карті регіонів або країни. Ця стратегія передбачає послідовний набір дій 

і кроків, щоб сформулювати і просунути бренд громади. Для успішного 

брендингу територіальної громади потрібна виважена стратегія, яка включає 

в себе наступні кроки: 

 створення унікальності: виокремлення ключових переваг громади 

і створення "унікального продажу" - того, що робить громаду неповторною; 

 співпраця з мешканцями громади: залучення мешканців до 

формування іміджу громади, враховуючи їхні погляди та ідеї; 

 розвиток інфраструктури: інвестування в інфраструктуру, яка 

покращує якість життя мешканців та приваблює туристів; 

 культурний розвиток: підтримка культурних подій, фестивалів, 

мистецьких заходів для створення позитивного іміджу. 

Ці кроки допомагають створити систематичний підхід до брендингу 

територіальної громади і забезпечити сталу присутність на ринку. Успішна 
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стратегія брендингу може сприяти розвитку громади, залученню інвестицій, 

підвищенню престижу та підтримці культурної спадщини. 

Брендинг територіальної громади може мати значний вплив на 

формування національного бренду. Позитивний і привабливий образ 

окремих громад може додати цінності національному іміджу. Крім того, 

успішні приклади брендингу територіальних громад можуть слугувати 

відмінними прикладами для інших регіонів та сприяти підвищенню 

загального рівня національного бренду. Брендинг територіальної громади 

може вплинути на формування національного бренду через наступні 

механізми: 

 посилення іміджу країни; 

 створення єдиної ідентичності; 

 підтримка економічного розвитку; 

 посилення внутрішньої стабільності; 

 просування культурної спадщини. 

Успішний бренд території може позитивно впливати на імідж країни 

в цілому, привертаючи увагу іноземних інвесторів, туристів та міжнародних 

партнерів. Брендинг різних територій країни може сприяти створенню 

єдиної національної ідентичності та підвищенню національної гордості. 

Залучення інвестицій, розвиток туризму та підвищення 

конкурентоспроможності регіонів може призвести до загального 

економічного піднесення країни. Спільна ідентичність і позитивний імідж 

територій може сприяти підтримці соціальної єдності та стабільності в 

країні. Територіальна громада може виступати як культурний центр і 

популяризувати свою культурну спадщину, традиції та мистецтво, що 

вносять свій внесок у формування національного іміджу. 

Брендинг територіальної громади є важливою складовою формування 

національного бренду. Унікальність кожної громади, її культурна спадщина 

і природні ресурси можуть бути використані для створення привабливого 

образу, який буде сприяти підвищенню інтересу до країни в цілому. 

Стратегія брендингу територіальної громади має бути ретельно розроблена 

і підтримуватися на рівні уряду та громадських організацій з метою 

досягнення максимального позитивного впливу на національний бренд. 
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