
126

Випуск 2. 2014

Миколаївський національний університет імені В.О. Сухомлинського

УДК 339.97

Полішко Г.Г. 
аспірант кафедри міжнародної економіки і світових фінансів

Дніпропетровського національного університету імені Олеся Гончара

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ БРЕНДИНГУ ТЕРИТОРІЙ

THEORETICAL AND METHODOLOGICAL FRAMEWORK OF PLACE BRANDING

АНОТАЦІЯ
У даній роботі проаналізовано теоретичні засади націо-

нального брендингу як важливої складової маркетингу країни 
та наведено огляд хронологічних подій щодо створення брен-
дів певних територій. Також, у статті представлено еволюцію 
концепції брендингу країни та проведено паралель між нею та 
корпоративним брендингом. 
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маркетинг місць, корпоративний брендинг, імідж країни.

АННОТАЦИЯ
В данной работе проанализированы теоретические 

основы национального брендинга, как важной состовляющей 
маркетинга стран, и приведен обзор хронологии применения 
брендинга на определенных территориях. Также, в статье 
представлена эволюция концепции брендинга страны и про-
ведена параллель между ней и корпоративным брендингом. 

Ключевые слова: национальный брендинг, бренд страны, 
маркетинг мест, копроративный брендинг, имидж страны.

АNNOTATION
This paper investigates theoretical background of nation 

branding, as one of the main components of place marketing, and 
presents a chronological overview of branding attempts of different 
territories. Besides, the study interprets an evolution of the concept 
of nation branding and compares it with principles of corporate 
branding. 

Keywords: nation branding, country brand, place marketing, 
corporate branding, country image.

У сучасному світі конкуренція є постійним 
атрибутом глобального середовища, в якому 
функціонують і розвиваються окремі країни.

Конкурентна боротьба здійснюється як за 
традиційні ресурси, необ-
хідні для забезпечення по-
вноцінного розвитку (тру-
дові ресурси, інвестиції, 
технології), так і за уні-
кальні. Відповідно, рівень 
конкурентоспроможності 
визначається або більш 
ефективним використан-
ням ресурсів, які вдалося 
залучити, або наявністю 
унікальних ресурсів, що в 
сукупності формують кон-
курентну позицію країни, 
регіону, міста для туристів, 
населення та бізнесу [16]. 

Сьогодні маркетинг те-
риторії повністю відображає 
сучасне трактування марке-
тингу як системи стратегіч-
них взаємин між різними 
суб’єктами, де основною ме-

тою осіб, що приймають рішення про розвиток 
території (наприклад, органів влади) є підвищен-
ня задоволеності як кінцевого, так і проміжно-
го споживача, що формує лояльність всередині 
всього ланцюжка взаємин [9]. Звертаючи увагу 
на вище приведені умови, в яких функціонують 
і розвиваються окремі міста, регіони та країни, 
маркетинг територій є формою глобального мар-
кетингу та схематично представлений у наступ-
ному рисунку 1.

На сьогодні в роботах таких науковців, як 
Ф. Котлер, М. Портер, С. Анхольт, К. Дінні, 
М. Каваратсіс, Е. Поттер, Д. Хайдер, К. Рейн, 
К. Асплунд, А. Панкрухин, Д. Визгалов тощо, 
містяться полідисциплінарні поради щодо мар-
кетингу територій через ефективність викорис-
тання геофізичних, фінансово-промислових, ка-
дрових, інтелектуально-технологічних ресурсів.

Ф. Котлер зазначає, що маркетинг місць – це 
діяльність, яка здійснюється з метою створен-
ня, підтримки чи зміни відносин і/або поведін-
ки, що стосуються конкретних місць. Також, 
він окреслює конкретні дії маркетингу місць у 
залежності від чотирьох аспектів бачення тери-
торії: маркетинг житла, зон господарської забу-
дови, місць відпочинку, інвестицій у земельну 
власність [4].

Адоптуючи пропозиції Г. Ашворта і Х. Вуг-
да [12], маркетинг місцевостей можна визна-

Рис. 1. Місце маркетингу країни в класифікаційній схемі
Джерело: складено автором
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чити як процес застосування певних заходів 
пов'язаних з попитом цільових аудиторій та-
ким чином, щоб максимізувати ефективність 
соціального і економічного функціонування 
території, відповідно до поставлений цілей. 
Важливо зазначити, що територіальний мар-
кетинг суттєво відрізняється від маркетингу 
традиційних споживчих товарів, адже місце 
залишається нерухомим, багатогранним та 
важко оцінюваним. Таким чином, маркетин-
говий підхід до різних територій складається з 
важливих взаємопов’язаних елементів, напри-
клад, інфраструктура, гостинність, культура, 
середовище, які важко контролювати зацікав-
леним особам та на які не можуть впливати 
маркетологи.

Основна теоретична база маркетингу те-
риторій, зокрема країн, складається з теорій 
маркетингу, брендингу, ключових положень 
державної економіки і менеджменту некомер-
ційних організацій. У сучасному територіаль-
ному управлінні ключовим показником успіху 
має стати максимальне задоволення потреб жи-
телів території в суспільних благах і послугах, 
створення більш привабливих, ніж на інших 
територіях, умов для проживання та розвитку 
діяльності комерційного та некомерційного ха-
рактеру [8, c. 14].

Розглядаючи окремо концепцію маркетин-
гу країн, у рамках якої здійснюється брендинг 
місць, варто зазначити, що 
він уособлює собою комп-
лекс заходів, орієнтова-
них на підвищення (під-
тримання) іміджу країни, 
привабливості для інших 
країн, їх господарюючих 
суб'єктів, інших соціаль-
них інститутів і населення, 
престижу в міжнародних 
організаціях [7, c. 566]. 
Таким чином, ключовий 
аспект діяльності в мар-
кетингу країни – це ціле-
спрямоване формування, 
позитивний розвиток і про-
сування створеного іміджу 
певної території. 

У широкому сенсі, мар-
кетинг країни необхідно 
розуміти як національну 
ідею, у межах якої бренд 
країни – її інтелектуальна 
власність – комплекс ду-
мок, відчуттів, асоціацій та 
уявлень, які виникають у 
людини. Так, якщо марке-
тинг країни – це системне 
просування інтересів дер-
жави, то брендинг країни –  
це інтеграційна форма мар-
кетингу. Бренд місця цінний 
не сам по собі, а лише в тій 

мірі, в якій він допомагає в маркетингу країни –  
у просуванні інтересів держави для вирішення 
конкретних завдань її розвитку [3, c. 12].

З огляду хронології події, найперші у світі 
проекти з просування місць з'явилися задовго 
до того, як вперше було вжито поняття «марке-
тинг місця». Зокрема, в Європі перші прикла-
ди просування місць відносяться до середини 
XVIII століття. Це були курортні спа-центри, 
які вже тоді починали конкурувати за клієнтів. 
Наприкінці того ж століття поява і розвиток 
міст у конкурентному середовищі в США по-
родило так званий бустеризм (від англ. boost – 
підтримувати, рекламувати) – місцеві кампанії 
з реклами міст. Бустеризм був масовим захо-
пленням міських активістів, яких сильно під-
тримували місцеві товаровиробники та землев-
ласників у прагненні залучити в місто спочатку 
нових іммігрантів, а потім державні та приват-
ні інвестиції. Але в середині XX століття, у по-
воєнний період, міста інших континентів також 
вступили в активну фазу конкурентної бороть-
би між собою і просування місць з локальних 
загально-ділових рухів стало набувати контури 
науки та управлінської дисципліни. І тільки 
до середини 1990-х років ідея усвідомленого і 
системного просування місць була оформлена 
у вигляді гіпотетичної концепції Ф. Котлером. 
Стало популярним поняття «маркетинг місця». 
З початком XXI століття це поняття стало все 

Рис. 2. Еволюція національного брендингу 
Джерело: побудовано автором на основі [14]
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частіше вживатися в парі з поняттям «бренд 
місця» [3, c. 9-10].

Еволюція національного брендингу просте-
жується на рисунку 2, в якому академічні дис-
ципліни з вивчення національної ідентичності 
та ефекту країни-походження, взаємодіють у 
контексті економічної глобалізації, суперечливі 
ефекти якої складаються з гомогенізації ринків 
і в той же час підвищення почуття національної 
ідентичності. 

Зазначені потоки знань, об’єднані з посту-
латами міжнародних економічних відносин, 
складають базу для створення та втілення на-
ціонального бренду країни.

Бренд країни – як складова маркетингу 
країни – це сукупність характеристик (назва, 
термін, знак, символ, малюнок, слоган тощо), 
які об’єднують уявлення щодо країни, містять 
її ексклюзивні та позитивні характеристики та 
виділяють територію серед інших держав сві-
ту. Також бренд країни може бути пояснено як 
внесок певної нації в активи глобальної еконо-
міко – політичної системи [10, c. 62].

Варто відмітити, що при створенні національ-
ного бренду використовуються ті ж самі принци-
пи, що й при брендингу товарів чи послуг, але 
в більш комплексному підході. Це обумовлено в 
тому числі й тим, що територіальні бренди ма-
ють прямий вплив на формування локальних 
брендів, пов’язаних з територією, та створюють 
важливі складові соціально-культурної середи. 

Таким чином, брендинг територій стає такою 
ж невід’ємною складовою державної та терито-
ріальної політики як і бізнес стратегія будь-
якого комерційного підприємства .

Створення та існування бренду завжди 
пов'язується з наявністю не тільки елементів 
його ідентичності (цінностей, асоціацій, індиві-
дуальності, переваг тощо), але і певних фізич-
них і функціональних характеристик бренду 
(атрибутів), що включають, символи, зокрема, 
торгову марку або логотип. Крім того, саме на-
явність символу бренду – спеціально оформле-
ного знака – створює передумови для форму-
вання символічного бренд капіталу [14].

На думку Ж. Бодрійяра, символічний обмін 
стає основоположною універсалією або базовим 
атрибутом сучасного споживчого товариства [2]. 
Так, у сучасній економіці створюються, обер-
таються та споживаються символи, що, у свою 
чергу, визначає розвинення економіки симво-
лічного обміну.

З одного боку, бренд країни є символічним, 
але некомерційним, що наголошує на його не-
здатність мати ринкову вартість і, тим самим, 
володіти бренд капіталом. Проте, передача 
прав, наприклад, бренда міста компаніям, що 
виробляють сувеніри, може здійснюватися на 
умовах франчайзингу, а, отже, обчислюватися 
в грошових одиницях. Крім цього створення і 
просування бренду також вимагає певних ви-
трат, які цілком можна розглядати як складові 
вартості бренду [6].

Дослідження підтверджують, що сьогодні мо-
гутній та скоординований національний бренд 
може забезпечити вагому конкурентну пози-
цію. Зокрема, національний бренд виокремлює 
культурні особливості, які, згідно М. Портеру 
[15] стають базою успішного функціонування 
на міжнародній арені. Важливо відмітити, що 
ціллю національного брендингу є створення чіт-
кої та унікальної ідеї, яка базуватиметься на 
емоційних якостях, що символізують певну те-
риторію серед цільових аудиторій та в різних 
контекстах. Отже, втілення концепції потребує 
організовану політичну, культурну, ділову та 
спортивну діяльність. 

Розглядаючи детальніше категорійний апа-
рат національного брендингу, варто припусти-
ти, що найближчим типом до цієї концепції в 
рамках маркетингової теорії є корпоративний 
брендинг [13].

Так, межі брендингу значно збільшуються 
від простого застосування в рамках товарів та 
послуг, до використання основних положень у 
контексті місця, нації, або країни. У наступно-
му малюнку 3 представлений «бренд-контініум», 
розроблений К. Дінні [14] та відображаючий по-
ступове розширення границь брендингу.

Рис. 3. «Бренд-контініум» –  
сфери застосування концепції

Джерело: побудовано автором на основі [14]

У той же час, Г. Ален [11] пропонує науко-
ве порівняння двох вищезазначений концепції. 
При цьому, автор відносить корпоративний 
брендинг до брендингу продуктів та послуг у 
рамках однієї корпоративної організацій, коли 
як, національний брендинг визначається як 
брендинг, застосований до продуктів та послуг 
у рамках однієї політико-економічної ситуації. 
Загалом, принципи корпоративного брендингу 
можуть бути використані в контексті території, 
тоді як, впровадження концепції може відріз-
нятися в певних аспектах, що представлені в 
таблиці 1.

Таким чином, спільні риси між концепціями 
можуть бути обумовлені за рахунок складнос-
ті, багатовимірності та схожою кількістю за-
цікавлених сторін (стейкхолдерів), присутніх і 
в країнах, і в корпорацій. Тим не менш, різні 
зацікавлені сторони мають різну інтерпретацію 
бренду країни, що, як наслідок, зменшує віро-
гідність послідовності та комплексності, прита-
манної корпоративним брендам. 
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Інший аргумент щодо створення та існуван-
ня бренд капіталу місця полягає в тому, що він 
додає цінність до вартості всіх товарів і послуг, 
які виробляються та споживаються на його те-
риторії. Проте, основу цього складає емоційна 
складова бренду країни.

Так, бренди територій можуть бути дослі-
джені фізично та віртуально, формуючи бренд 
враження країни, що складається з комбінації 
внутрішніх та зовнішніх середовищ, послуг, 
продуктів, психологічних та емоційних досві-
дів, вражень упродовж певного часового відріз-
ку, манерних та сенсорних взаємодій. 

За своєю природою, бренди місць – це комп-
лексне явище стратегічних та тактичних ініці-
атив з боку різних рівнів зацікавлених осіб та 
за допомогою мультиканалів по комунікаціям, 
що розповсюджуються географічно, історично 
та культурно. Невід’ємною частиною проекту-
вання бренду території є менеджмент з боку за-
цікавлених осіб та участь держави як доміную-
чого стейкхолдера.

Отже, територіальний брендинг стає важ-
ливою частиною національної політики, що 
вимагає більш глибокого і ретельного вивчен-
ня феномена бренду території. Від того, на-
скільки правильно побудована система марке-
тингу, залежить ефективне функціонування 
всього народного господарства. Стратегічні 
маркетингові заходи повинні здійснюватися 
під керівництвом, за участю та на замовлен-

ня територіальних органів управління, бути 
комплексними та розповсюджуватися на усі 
рівні та сфери, зокрема на соціальну, еконо-
мічну, культурну, фінансову, побутову, полі-
тичну, ділову тощо. До того ж, ініціативи заці-
кавлених осіб щодо створення бренду повинні 
бути засновані на реальній ситуації та умовах 
у країні, попиту серед цільових аудиторій, іс-
торичних, культурних та географічних особли-
востях, а не тільки на символічному образу та 
бажаному позиціонуванні.
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Таблиця 1
Відмінності корпоративного  
та національного брендингу

Корпоративний 
брендинг Національний брендинг

Однокомпонентний 
товар/послуга

Багатокомпонентний 
товар/послуга

Зв'язані відносини 
між зацікавленими 

сторонами

Фрагментарні відносини 
між зацікавленими 

сторонами
Низька організаційна 

складність
Висока організаційна 

складність
Функціональність Експериментальність

Індивідуальний підхід Колективний підхід
Відповідність із 

суббрендами
Конкуренція із 
суббрендами

Приватна 
підприємницька 

діяльність

Публічні та приватні 
стосунки

Відсутність явної участі 
держави Явна участь держави

Послідовність атрибутів 
продукту

Послідовність атрибутів 
продукту залежить від 

сезону
Гнучкість пропонованих 

продуктів
Негнучкість 

пропонованих продуктів
Джерело: побудовано автором на основі [30]


