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ІНФОРМАЦІЙНО-КОМУНІКАЦІЙНА СКЛАДОВА  

БРЕНДИНГУ ТЕРИТОРІЙ 

 

Актуальність. В умовах сучасного світу нарівні з персональними та 

корпоративними брендами колосального значення набуло поняття «бренд 

території». Суперництво міст, регіонів і країн за ресурси перетворює їх із 

географічних одиниць у повноцінні товари, що мають свою цінність, 

властивості та вартість. В територій сформувалася потреба мати відмінну 

ідентичність і вміло про неї розповідати. Мобільність людей, капіталу та ідей у 

світі інтенсивніша, ніж будь-коли раніше. Тому, за умов продуманого 

територіального маркетингу та брендингу, території мають можливість гідно 

конкурувати за ресурси, інвестиції, мешканців і партнерів.  

Основна частина дослідження. У сучасному суспільстві виникає багато 

стереотипів по відношенню до країн чи регіонів. Це підвищує впізнаваність і 

унікальність території. Наприклад, Франція відома, як країна романтики та 

делікатесів, Велика Британія – як країна чаю і дощової погоди, Швейцарія є 

країною надійних банків і якісних годинників. Але все це лише верхівка 

айсберга під назвою «брендинг». 

Бренд території побутує в уявленні різних груп цільової аудиторії як 

комплекс образів, асоціацій та очікувань. Він становить раціональну або 

емоційну цінність, що формується в процесі взаємин із споживачем. Бренд 

відображає неповторні характеристики території, її принади, що здобули 

суспільне визнання та мають стабільний попит. Успішні бренди обов‘язково є 

динамічними та вказують на розвиток. 

Ефективний бренд території може стати основою подальшого створення 

брендів товарів і послуг, наприклад, автомобільних брендів Malibu (Chevrolet), 

Tacoma (Toyota), Dakota (Dodge) Santa Fe і Tucson (Hyunday). Також він може 

стати гарантією якості багатьох товарів і послуг (made in Germany – для 
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автомобілів, made in Japan – для техніки, Swiss made – для годинників, product 

of France – для вина, Scotch Wiskey – для віскі).   

Основні комунікаційні елементи брендингу території включають: 

символіку території, елементи мережі Інтернет,  іміджеві публікації та інтерв'ю, 

організацію загально-територіальних заходів, зовнішню рекламу, інформаційні 

брошури, каталоги, сувенірну продукцію. Таким чином, на практиці брендинг 

території означає організацію конкретних великих і маленьких проєктів по 

кожному з перелічених напрямків брендингу. Чим більше таких проєктів, тим 

більше імовірність створення позитивного бренду, своєрідного силового поля, 

що формує ємне, сильне та позитивне враження про територію. 

За умов стрімкого розвитку та поширення Інтернет-технологій ще один 

новий тип комунікацій набуває великої цінності для розвитку міської 

ідентичності. Це так звана громадська дипломатія. Сьогодні найбільш швидким 

розвитком характеризується її особливий напрям – соціальні медіа. Швидкість 

поширення та масштаби популярності соціальних медіа в маркетингових цілях 

дозволяють припустити, що в найближчі роки вони стануть одним з основних 

видів маркетингової комунікації в програмах територіального маркетингу, і в 

тому числі брендингу. Активна роль буде належати молоді, яка, з одного боку, 

найбільш «чуйна» до ініціатив брендингу свого міста, а, з іншого, – найбільш 

занурена в мережу. 

Обговорення та просування ідей територіального бренду в блогосфері, а 

також в Twitter, LinkedIn, Facebook, Vkontakte, YouTube, MySpace Facebook – це 

інструменти великого потенційного впливу на становлення і розвиток 

територіальних брендів. Наприклад, Facebook має 2,5 млрд. активних 

користувачів на місяць або 1,6 млрд. активних людей в день. За даними Statista, 

з них 752 тис. українців відвідують Facebook щотижня, а загальна кількість 

користувачів наближається до 15 млн. українців [1]. 

Інтернет надає території величезні та різноманітні можливості виразити 

себе перед своїми цільовими групами. Серед цих можливостей – підтримка веб-

сайту території, створення чатів і форумів для обміну ідеями та думками з 

цільовою аудиторією, встановлення зворотного зв'язку з нею, створення бази 

даних за допомогою цифрових інтерв'ю та online програм. У цьому сенсі нові 

комунікаційні технології пропонують важливі функції в процесі брендингу. 

Інтернет має великий потенціал як метод промоції територіального 

бренду. Цей спосіб дешевше в порівнянні з іншими рекламними та промоушен-

медіа, особливо, якщо взяти до уваги, що інформація в Інтернеті може бути 

доступна 24 години на добу з будь-якої точки світу. Більшість найкращих 

іноземних практик каже, що сучасний Інтернет-портал є головним способом 

просування бренду території [2]. Так був створений ультрасучасний Інтернет-

портал «IАmsterdam» (www.iamsterdam.com), щоб цілеспрямовано 

задовольняти вимоги іноземних туристів і компаній. Ідентичним прикладом 

виступає і Копенгаген – відкрите у всіх сенсах місто: для туристів, бізнесу, 

інвестицій, пригод тощо.  

Водночас існують і менш традиційні приклади брендингу території за 

допомогою інформаційних технологій. Найяскравішим зразком такого 
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нетрадиційного брендингу виступає Італійська провінція Молізе. Кілька років 

тому в Інтернеті люди почали публікувати хештег #ilmolisenonesiste як жарт, 

висміюючи невеликий розмір регіону і відносну невідомість в Італії. Піднялася 

справжня інформаційна хвиля. Так звана «змова Молізе» стала культурним 

феноменом в Італії, породжуючи книги, пісні, відео, театральні монологи, 

новинні статті, пости в соцмережах зі смішними мемами. 

На Молізе посилалися все: від відомих акторів до колишнього прем'єр-

міністра Маттео Ренці. Починаючи з 2015 р. відео на каналі YouTube під 

назвою «IL MOLISE NON ESISTE!» має понад 1,6 млн. переглядів, що більш 

ніж в 5 разів перевищує кількість жителів Молізе; більш того, вже через рік 

після виходу роліку, кількість італійських туристів в Молізе виросла на 14,8%. 

Змогли заробити й місцеві підприємці за рахунок сувенірної продукції з 

підписами «Зроблено в Молізе». Таким чином, поширення смішливих картинок 

і відео в соціальних мережах допомогло здійснити те, що не вдалося 

національним програмам розвитку: зробити більш привабливою територію та 

розробити її унікальний брендинг. 

Більшість найкращих іноземних практик свідчить про те, що одним із 

головних способів просування бренду території є сучасний Інтернет-портал [2]. 

Особливо корисним цей метод комунікації виступає для залучення туристів до 

території. Так, згідно із аналізом Л. Ванг і Ц. Жон, більш ніж половина 

користувачів мережі Інтернет знаходяться у віці від 20 до 39 років. У той же 

час, маркетингові дослідження, проведені компанією Condor Ferries, показали, 

що представники молодого покоління Z і мілленіали витрачають більше всіх на 

подорожі. Називаючи себе «флешпакерамі», вони витрачають близько 3500 

доларів на поїздку та 60 доларів в день. Мілленіали максимально 

використовують свою відпустку – більшість з них в середньому беруть 

відпустку на 35 днів щороку. Мандрівники покоління Z подорожують в 

середньому 29 днів на рік і, згідно з опитуваннями, 90% з них стверджує, що на 

їх рішення про міжнародні мандрівки впливають саме соціальні мережі. Більше 

половини мандрівників у віці 25-34 років витрачають від 500 до 1500 доларів на 

тижневу поїздку без урахування авіаквитків, а третина мілленіалів готова 

витрачати на відпустку більше 5000 доларів [4]. 

Таким чином, саме активні Інтернет-користувачі є ключем до залучення 

туристичних потоків, а також грошових коштів на територію. Цифри, отримані 

Condor Ferries під час дослідження, наочно показують, який прибуток можуть 

принести приїжджі «інформаційного покоління». 

Висновки. Цифрові технології мають змогу найкращим способом 

відображати сучасні тенденції, показувати особливості певної території та їх 

роль в повсякденному житті людей, зачіпаючи їх інтереси, дозвілля, освіту, 

охорону здоров‘я тощо. Брендинг території із застосуванням digital-технологій 

створює образ успішного, сучасного, цифрового та розумного місця, в якому 

люди об‘єднані не для банального проживання, а для постійного розвитку в 

усіх сферах життя.  
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