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Гриневич Л. В., Бєлікова Н. В., Беккер М. Л. Наукові аспекти цілепокладання регіонального розвитку як складової 
територіального брендингу

Стаття присвячена обґрунтуванню найважливіших особливостей розробки системи цілей територіального брендингу в контексті соціально-
економічного розвитку територій. Досліджено особливості територіального брендингу, який, поряд із використанням класичного інструмента-
рію брендингу, застосовує специфічні інструменти та методи, що зумовлено особливостями його об’єкта – територіями країни. Узагальнено 
основні складові бренду території за міжнародними рейтингами WorldBank Ethics Indices, UNDP Human Development Index, CAF World Giving Index, 
Arcadis Sustainable Cities Index та ін. Визначено, що основними складовими бренду території є імідж бренду, під яким розуміється загальне вражен-
ня від бренду та його сприйняття суспільством у цілому та зацікавленими сторонами зокрема; ідентичність бренду, а також інфраструктурні 
та маркетингові складові, що підтримують бренд і збільшують його силу. Аналіз наукових підходів до проведення територіального брендингу 
довів, що в цілому вони спрямовані на визначення різних його складових, проте жоден з них не приділяє достатньо уваги цілепокладанню як 
ключовому елементу брендингу. Запропоновано логічну схему взаємозв’язку між елементами цілепокладання територіального брендингу. Дове-
дено, що основними елементами цілепокладання регіонального розвитку та територіального брендингу є місія, візія та система стратегічних 
і операційних цілей, які визначаються з урахуванням думок експертів і мешканців території. Узгодженість і взаємозв’язок усіх елементів цілепо-
кладання дозволить підвищити ефективність територіального брендингу. Перспектива подальших досліджень полягає в розробці методичного 
забезпечення алгоритмізації процесу розробки бренду території. 
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Grynevych L. V., Bielikova N. V., Bekker M. L. Scientific Aspects of the Regional Development Goal Setting as a Component of Territorial Branding
The article is concerned with substantiating the most important features of development of the system of goals of territorial branding in the context of socio-
economic development of territories. The features of territorial branding are researched, which, along with the use of classical branding instrumentarium, 
uses specific tools and methods, which is due to the peculiarities of its object - the territories of the country. The main components of the territory brand are 
generalized according to the international ratings WorldBank Ethics Indices, UNDP Human Development Index, CAF World Giving Index, Arcadis Sustainable 
Cities Index, etc. It is determined that the main components of the brand of the territory are the brand image, which means the overall impression of the brand 
and its perception by society as a whole and stakeholders in particular; brand identity, as well as infrastructure and marketing components that support the 
brand and increase its strength. The analysis of scientific approaches to territorial branding has proved that in general they are aimed at determining its various 
components, but none of them pays enough attention to goal setting as a key element of branding. The logical scheme of the relationship between the elements 
of the goal setting of territorial branding is proposed. It is proved that the main elements of goal setting of regional development and territorial branding are 
mission, vision and the system of strategic and operational goals, which are determined taking into account the opinions of experts and residents of the terri-
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Територіальний брендинг, як складний процес 
управління іміджем, конкурентними пере-
вагами та безпосередньо створенням і про-

сування бренду території, швидко розвивається в 
сучасних умовах. У процесі розвитку розширюється 
теоретико-методичний інструментарій брендингу – 
як через залучення методів суміжних дисциплін, так 
і шляхом поглиблення теоретичного розуміння всіх 
елементів брендингу та взаємозв’язків між ними. 

Одним із таких елементів є визначення цілей те-
риторіального брендингу, що мають бути узгоджені з 
цілями соціально-економічного розвитку територій, 
а також відображати інтереси всіх зацікавлених сто-
рін цього процесу, перш за все, територіальної гро-
мади. Таким чином, цілепокладання територіального 
брендингу є достатньо складним процесом, який ви-
магає відповідного теоретико-методичного інстру-
ментарію. 

Теоретичні напрацювання щодо розвитку те-
риторіального брендингу представлені в роботах  
С. Анхольта (S. Anholt) [1], І. Арженовського [2],  
Д. Візгалова [3], Ф. Котлера та ін. [4], В. Кривошеїна [5],  
Н. Лисиці та ін. [6], Т. Нагорняк [7], О. Пастернак [8], 
А. Старостіної, С. Мартова [9] та ін. Проте поглибле-

не вивчення теоретичних аспектів цілепокладання 
як одного зі стратегічних елементів територіального 
брендингу є актуальним і потребує подальшого роз-
витку.

Метою даної статті є обґрунтування найважли-
віших особливостей розробки системи цілей терито-
ріального брендингу в контексті соціально-економіч-
ного розвитку територій. 

У загальному тлумаченні процес брендингу пе-
редбачає реалізацію таких етапів: визначення 
мети брендингу, обґрунтування його складо-

вих, у тому числі ресурси, позиціонування, поточні 
та бажані показники тощо); аналіз ринків, на яких 
планується просування бренду; формування концеп-
ції бренду; розбудова бренду; розробка стратегії роз-
витку бренду; моніторинг і коригування елементів 
стратегії розвитку бренду [10]. Реалізація цих етапів 
має відбуватися в контексті певної моделі розбудови 
бренду, наприклад загальновідомих і розповсюдже-
них моделей «колесо бренду», «бренд-універсал», 
піраміди бренду Ф. Котлера, моделі Thompson Total 
Branding та ін. При цьому маркетологам важливо 
усвідомлювати необхідність проведення поглибле-
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них аналітичних досліджень для визначення специ-
фічних особливостей і чинників, що впливають на 
ефективність процесу брендингу в кожному конкрет-
ному випадку. 

Територіальний брендинг використовує класич-
ний інструментарій брендингу, ефективність якого 
підтверджена на ринках товарів і послуг, проте його 
логіка визначається як цілями процесу, так і особли-
востями об’єкта брендингу. Процес визначення цілей 
територіального брендингу розпочинається з усві-
домлення його особливостей порівняно з класичним 
брендингом товарів і послуг. Згідно з The Resonance 
Report [11] більшість маркетологів пов’язує термін 
«брендинг» з логотипами, слоганами та рекламни-
ми кампаніями, проте до брендингу території (міста 
або регіону) не можна підходити, як до споживчого 
товару чи послуги, що є найпоширенішою помилкою 
місцевих органів влади, агентств економічного роз-
витку та ін. 

Отже, об’єктом територіального бренду є тери-
торії (у широкому розумінні – регіони) краї-
ни, специфічними рисами якої є «соціально-

економічна просторова цілісність, що характеризу-
ється структурою виробництва всіх форм власності, 
концентрацією населення, робочих місць, духовного 
життя людини з розрахунку на одиницю простору  
і часу, має місцеві органи управління своєю територі-
єю» [13], а також відмінність від інших територій за 
низкою ознак і характеристик [14]. 

Урахування територіальних відмінностей та 
особливостей у процесі територіального брендингу 
дозволяє досягти таких позитивних ефектів, як під-
вищення конкурентоспроможності території в наці-
ональному та міжнародному економічному просто-
рі, збільшення інвестиційної привабливості, ділової 
активності, розкриття туристично-рекреаційного 
потенціалу, впровадження креативних ідей розвитку 
дестинації та її інфраструктури, формування патріо-
тизму у громади та ін. [15]. У роботі [16] зазначено, 
що бренд міста являє собою додатковий ресурс у ви-
гляді соціальної стабільності, інвестицій, туризму, 
нових робочих місць і є спільною інтелектуальною 
власністю громади, що може в сотні разів перевищу-
вати вартість реальних активів міста. 

Досягнення цієї низки переваг за рахунок тери-
торіального брендингу ускладнюється тим, що його 
об’єкт – регіон країни – має усталені вихідні характе-
ристики, які, по-перше, не можна змінити в коротко-
строковому періоді, і, по-друге, їх зміна залежатиме 
від управлінських рішень органів територіальної вла-
ди, державної регіональної політик тощо. З цієї точки 
зору процес територіального брендингу є більш дов-
готривалим порівняно з брендингом товарів і послуг, 
а також менш гнучким і адаптивним. 

Територіальний брендинг базується на певних 
складових, які в сукупності дозволяють створити 

сильний бренд території та забезпечити йому ефек-
тивну позицію в соціально-економічному просторі 
країни. Ці складові відображені в міжнародних рей-
тингах (табл. 1). 

Таким чином, міжнародні оцінки територіаль-
них брендів спрямовані на визначення таких 
складових, як імідж бренду, під яким розумі-

ється загальне враження від бренду та його сприй-
няття суспільством у цілому та зацікавленими сторо-
нами; ідентичність бренду, а також інфраструктурні 
та маркетингові складові, що підтримують бренд і 
збільшують його силу. 

Окрім міжнародних рейтингів, у науковій літе-
ратурі представлено декілька підходів до визначення 
складових бренду території. О. Гарбера [15] наводить 
такий перелік складових територіального брендингу: 

1. Уявлення про сутність і зміст бренду (гео-
графічне положення, геополітичне значення, 
природно-ресурсний, туристичний, рекреа-
ційний та інші потенціали, національно-куль-
турні особливості тощо).

2. Цінності бренду (функціональні, соціальні, 
емоційні, культурні, духовно-історичні, інно-
ваційні).

3. Дизайн бренду (формування необхідних роз-
робникам бренду асоціацій через поєднання 
графічних, аудіальних, символьних атрибутів 
бренду території). 

4. Розробка та реалізація заходів щодо інформа-
ційної підтримки та просування бренду тери-
торії. 

Н. Карачина зі співавторами [16] наводить пі-
раміду атрибутів брендингу сільських територій, яка 
складається з трьох ієрархічних рівнів:
 перший рівень – асортимент, якість, цінова 

позиція товарів і послуг бренду: реалізується 
на рівні первинного розпізнавання бренду та 
забезпечує візуальне й асоціативне сприйнят-
тя бренду;

 другий рівень – емоційність, індивідуальність 
міфологічного бренду: реалізується на рівні 
логічної інтерпретації бренду за територі-
альними характеристиками, спрямований на 
формування образу та репутації в контексті 
унікальних територіальних особливостей; 

 третій рівень – філософія, етична приналеж-
ність, місія, головна ідея: реалізується через 
самоусвідомлення, самореалізацію, причет-
ність до культурно-етичних елементів бренду, 
спрямований на формування складової націо-
нального патріотизму.

Наведені складові піраміди атрибутів брендин-
гу сільських територій дозволяють розробляти за-
ходи з розробки та просування брендів територій у 
рамках єдиної концепції, в авторському тлумаченні –  
«ідеологію бренду» [16]. Крім того, у цій роботі на-
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Таблиця 1 

Міжнародні рейтинги для ідентифікації та оцінювання складових територіального брендину

Напрям рейтингування Індекси Особливості рейтингування

Ідентичність регіону 

WorldBank Ethics Indices  
UNDP Human Development Index  
CAF World Giving Index  
Arcadis Sustainable Cities Index  
EIU Global Peace Index  
EIU Green City Index  
World Happiness Index  
Good Country Index  
Saffron City Brand Monitor  
Resonance Place Equity Index 

Оцінка впливу окремих складових соціаль-
но-економічного та екологічного розвитку 
регіонів на формування його ідентичності  
в смисловому просторі 

Економічний ефект 

WEF Global Competitiveness Index  
WEF Travel & Tourism Competitiveness Index  
World Bank Ease of Doing Business index  
EIU World Wide Cost of Living Index  
EIU Quality of Life Index  
UNCTAD FDI Performance Index  
Bloom Consulting Country Brand Ranking 

Оцінка бренду регіону за економічними  
показниками, що характеризують різні  
аспекти регіонального розвитку 

Маркетингові комунікації Resonance Place Equity Index  
Bloom Consulting Country Brand Ranking 

Оцінювання ефективності розвитку мар-
кетингових складових регіональної інфра-
структури та маркетингових комунікацій 

Імідж 

East West Nation Brand Perception Index  
Resonance Place Equity Index  
Bloom Consulting Country Brand Ranking  
Saffron City Brand Monitor 

Оцінка іміджу (образу) регіонів засобами 
масової інформації 

Сприйняття у світі  
(за кордоном) 

US-News/WPP/Wharton Best Countries Index  
Tripadvisor Best Destinations in the World  
Life Satisfaction – OECD Better Life Index 

Оцінка сприяння бренду регіону мешкан-
цями інших країн 

Загальна оцінка бренду 

Anholt-GfK Nation Brands Index  
Anholt-GfK City Brands Index  
Reputation Institute Country  
RepTrak Reputation Institute City RepTrak 

Комплексна оцінка бренду регіону, його 
сприйняття всередині країни та за кордо-
ном

Джерело: складено на основі [12].

ведено також структурно-логічну модель брендингу 
сільських територій, складовими якої є: формування 
ідеології бренду та брендингу сільських територій; 
формування бренду з можливих альтернатив; роз-
робка стратегій брендингового проєкту в рамках 
функцій бренд-менеджменту; реалізація брендингу 
сільських територій [16]. 

Таким чином, наведені підходи до обґрунту-
вання особливостей процесу територіального 
брендингу спрямовані на визначення різних 

його складових, проте жоден з них не приділяє до-
статньо уваги цілепокладанню як ключовому елемен-
ту брендингу. 

Формулювання цілей регіонального розвитку 
має бути вбудоване у процес територіального брен-
дингу як важливий етап, ефективна реалізація якого 
залежить від усіх учасників цього процесу. Згідно з 
теорією стратегічного управління наукова категорія 
«ціль» є базовим поняттям у системі стратегічного 

управління об’єктами соціально-економічної приро-
ди, сутність якого має відображати особливості роз-
гортання процесів регіонального розвитку в часі та 
просторі. Отже, теоретичним підґрунтям визначен-
ня цілей (цілепокладання) регіонального розвитку є 
надбання таких теорій і концепцій: 
 школи стратегічного управління, в рамках якої 

управління регіональним розвитком розгля-
дається як цілісна система, формування еле-
ментів якої підпорядковане певній стратегії 
та може коригуватися за рахунок здійснення 
стратегічних управлінських впливів. Дотри-
мання базових принципів стратегічного управ-
ління при формуванні системи цілей регіо-
нального розвитку та відображення цих цілей 
у процесі територіального брендингу підвищує 
якість управлінських рішень щодо подальшого 
розвитку та просування бренду регіону;

 школи державного регулювання розвитку регі-
ону, дослідження якої зосереджені на розробці 
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методологічного підґрунтя для формулюван-
ня цілей регіонального розвитку відповідно 
до загальних принципів державної підтримки 
регіонального розвитку, при цьому цілі мають 
імплементуватися до механізмів державного 
регулювання регіонального розвитку; 

 школи територіально-виробничої організа-
ції (розміщення продуктивних сил), розробки 
якої дозволяють визначати особливості регіо-
нального розвитку в просторі та враховувати 
їх у процесі цілепокладання для визначення 
пріоритетів підтримки тих видів економічної 
діяльності або окремих виробництв, що мають 
потенціал стати поштовхами соціально-еконо-
мічного зростання для окремих територій і зба-
лансування регіонального розвитку в цілому; 

 соціально-економічні та маркетингові тео-
рії та концепції, зокрема концепція потреб 
А. Маслоу; теорія зростання нематеріальних 
потреб у процесі постіндустріального роз-
витку; концепція Б. Гаврилишина, який до-
сліджує взаємозв’язок між задоволенням по-
треб людини та видом економічної системи, 
політичного правління, моральних цінностей 
суспільства та ін. – визначення цілей регіо-
нального розвитку має відображати всю су-
купність взаємозв’язків між різними рівнями 
потреб людини та спрямуванням регіональ-
ного розвитку в цілому та його економічної, 
соціальної, екологічної систем. Орієнтація 
на задоволення базових потреб населення та 
розвиток вищих потреб за рахунок розвитку 
науки й освіти, посилення їх ролі в регіональ-
них економіках; розвиток соціальної інфра-
структури та підтримки інноваційної діяль-
ності в регіонах. 

На думку авторів статті, процес цілепокладання, 
як складова територіального брендингу, має відобра-
жати такі головні елементи, як місія території, візія та 
система цілей територіального розвитку (рис. 1). Та-

кий підхід дозволить забезпечити узгодженість цілей 
регіонального розвитку на різних рівнях і підвищити 
ефективність територіального брендингу. 

Базовим документом, де прописані цілі розви-
тку території, є стратегії регіонального розвитку. Так, 
наприклад, у Стратегії розвитку Харківської облас-
ті на 2021–2027 рр. [17] певною мірою реалізовано 
проблемно-орієнтований підхід цілепокладання ре-
гіонального розвитку та наведено аналіз тенденцій і 
проблем соціального, економічного та екологічного 
розвитку регіону.

Аналіз було здійснено за такими напрямами: 
загальна характеристика регіону за його розташуван-
ням, природно-ресурсними особливостями, адміні-
стративно-територіальним поділом і формуванням 
об’єднаних територіальних громад; демографічна 
ситуація nf ринок праці; соціальна інфраструктура; 
економічний потенціал; розвиток підприємництва; 
зовнішньоекономічна діяльність; іноземні інвестиції; 
фінансово-бюджетна сфера; екологічна ситуація; роз-
виток міст і сільських територій. 

Результати аналізу дозволили визначити голо-
вні місію та цілі розвитку регіону на майбутній 
період: місія Харківської області визначається 

таким чином: бути лідером у країні на шляху ство-
рення конкурентоспроможної економіки, яка забез-
печує мешканцям європейський рівень добробуту 
та комфортне оточуюче середовище [17]. При ви-
значенні даної місії було застосовано компонентний 
аналіз одержаних на основі опитування тлумачень 
визначення місії Харківської області експертами та 
жителями регіону, як показано на рис. 2. Структура 
компонентного складу визначення візії (стратегічно-
го бачення майбутнього) Харківської області експер-
тами та жителями регіону дозволила визначити, що 
23% опитуваних назвали якість життя; 15% – еколо-
гічно чисте середовище; 14% – смарт-спеціалізацію 
економіки регіону; 8% – кластеризовану економіку; 
7% – креативне населення та ін. [17]. 

Місія регіону  Місія бренду регіону  

Візія регіону  Візія бренду регіону  

Система цілей 
регіонального 

розвитку  

Цілі та індикатори 
територіального 

брендингу  

 
Територіальний

брендинг
 

 
Стратегія соціально-

економічного розвитку

Рис. 1. Узгодженість цілепокладання регіонального розвитку та територіального брендингу
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31% 

Добробут
населення

15%

14%Регіон-лідер 

16%

Інше Комфортне 
середовище 

24%

Конкуренто-
спроможна 
економіка

Рис. 2. Структура компонентного складу визначення місії Харківської області експертами та жителями регіону
Джерело: складено за [17].

Підпорядкованою місії та візії розвитку регіону 
має бути система стратегічних та оперативних цілей. 
Фрагмент цілей розвитку Харківської області, згідно 
зі Стратегією, наведено в табл. 2. 

ВИСНОВКИ
Проведений аналіз дозволив обґрунтувати не-

обхідність узгодження цілепокладання регіонально-
го розвитку в стратегічних документах та в процесі 
територіального брендингу. Основними елементами 
цілепокладання регіонального розвитку та територі-
ального брендингу є місія, візія та система стратегіч-
них і операційних цілей, які визначаються з урахуван-
ням думок експертів і мешканців території. Узгодже-
ність і взаємозв’язок усіх елементів цілепокладання 
дозволить підвищити ефективність територіального 
брендингу. Перспектива подальших досліджень по-

Таблиця 2

Система цілей розвитку Харківської області (фрагмент) 

Стратегічні цілі Оперативні цілі Завдання 

1. Забезпечення  
високої якості життя 
населення на всьому 
просторі регіону

1.1. Організація доступної та ефектив-
ної системи надання медичних послуг 
і створення умов для здорового спо-
собу життя населення. 

1.1.1. Популяризація та створення умов для здорового 
способу життя населення.  
1.1.2. Профілактика та забезпечення раннього вияв-
лення серцево-судинних, судинно-мозкових і онколо-
гічних захворювань шляхом закупівлі сучасного  
обладнання для закладів охорони здоров’я третинного 
рівня.   
1.1.3. Подальший розвиток системи первинної меди-
цини. Інші завдання 

1.2. Забезпечення доступних і якісних 
комунальних послуг у містах та енер-
гозабезпечення сільського населення

1.2.1. Розбудова комунальної інфраструктури  
та благоустрій, оновлення житлового фонду.  
1.2.2. Реалізація регіональних і місцевих програм за-
безпечення населення житлом.  
1.2.3. Модернізація системи централізованого вироб-
ництва та постачання теплової енергії шляхом впро-
вадження новітнього технологічного обладнання

Джерело: складено за [17].

лягає в розробці методичного забезпечення алгорит-
мізації процесу розробки бренду території.                
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