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розвиток. Адаптація туристичної індустрії до нових викликів, розвиток 
сталого туризму, впровадження технологічних інновацій та міжнародна 
співпраця стануть ключовими аспектами для подальшого зростання галузі. 
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TERRITORIAL BRANDING AS AN ELEMENT OF SUSTAINABLE TOURISM

У світі, що стрімко змінюється, територіальний брендинг набуває 
особливої актуальності як інструмент формування конкурентоспроможного 
іміджу регіону на глобальній туристичній мапі. Це поняття вже давно 
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вийшло за межі суто маркетингових стратегій і стало важливою складовою 
сталого розвитку туризму. Сталий туризм  – це не лише про екологічність 
чи економічну вигоду, це також про збереження культурної ідентичності, 
підвищення якості життя місцевих жителів та гармонійне співіснування 
громади і туристів. Територіальний брендинг у цьому контексті виконує роль 
“мосту” між ресурсами регіону та очікуваннями відвідувачів.

Сильний бренд території базується на унікальній ідентичності місця: 
природних ландшафтах, історико-культурній спадщині, традиціях, місцевій 
кухні, ремеслах, подієвому туризмі тощо. Водночас успішне брендування 
неможливе без залучення місцевих громад, які мають стати не лише 
“обличчям” бренду, а й його творцями. Якщо мешканці асоціюють себе з 
цінностями бренду, вони стають його природними амбасадорами. Саме 
так територіальний бренд здобуває автентичність, довіру та стійкість у 
довгостроковій перспективі. Крім того, якісний брендинг здатен регулювати 
туристичні потоки. Уникаючи надмірного навантаження на популярні 
дестинації, можна спрямовувати увагу туристів на менш розвинені, але 
не менш цікаві регіони, сприяючи рівномірному соціально-економічному 
розвитку та зниженню антропогенного тиску. Такий підхід також дозволяє 
дотримуватись принципів сталого туризму, зберігаючи екосистеми та 
культурну спадщину для майбутніх поколінь.

Створення і розвиток бренду – одна з ключових стратегій туристичного 
напрямку управління. Брендинг як концепція застосовується не тільки 
до товарів і компаніям, а й сфери туризму. Створення бренду дестинації є 
однією з головних тем в туристичному маркетингу з точки зору підвищення 
конкурентоспроможності та диференціації, однак створення сильного бренда 
все більше викликає серйозну заклопотаність через жорстку конкуренцію 
між місцями для відвідувачів. Розвиток і підтримка конкурентоспроможності 
є основною метою маркетингових організацій по всьому світу. Для оцінки 
брендів туристичних дестинацій необхідно визначити дефініцію “бренд”. 
Бренд  – це ознака унікальної індивідуальності, умовне позначення, яке 
публіка асоціює з тим, чим дана компанія займається, що виробляє і продає, 
які послуги надає. Добре продуманий і ретельно розроблений бренд являє 
собою живий образ у свідомості споживачів (Barlow & Stewart, 2006; 
Сущенко & Касенкова, 2019). За визначенням К. Л. Келлера, бренд – це набір 
асоціацій, що виникають у свідомості у споживачів, які додають прийнятну 
цінність товару чи послуги (через споживачів) у сильних брендів є значна 
емоційна складова (1993, р. 10–12). 

В умовах зростаючої конкуренції на туристичному ринку створення 
індивідуальних брендів окремими суб’єктами туристичної діяльності є процесом, 
що потребує значних ресурсів і зусиль. У зв’язку з цим більш раціональним 
та ефективним підходом вбачається консолідація зусиль окремих учасників 
туристичного ринку, які функціонують у межах певного простору дестинації, 
з метою формування інтегрованого бренду туристичного призначення. Такий 
підхід є особливо доцільним у контексті регіонального туризму, де домінують 
дрібні суб’єкти господарювання з обмеженими можливостями для масштабного 
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позиціонування на ринку. Зважаючи на фрагментовану структуру туристичної 
галузі на регіональному рівні та відносно невеликі масштаби діяльності окремих 
надавачів послуг, самостійне створення ефективного індивідуального бренду 
видається малоймовірним або економічно недоцільним. Об’єднання зусиль у 
межах єдиного бренду дестинації дозволяє підвищити впізнаваність регіону, 
забезпечити синергію в просуванні туристичних продуктів та сприяти сталому 
розвитку території як цілісної туристичної одиниці.

Успішні приклади територіального брендингу вже можна спостерігати як 
в Україні, так і за кордоном, що свідчить про ефективність цього інструменту 
у формуванні позитивного іміджу дестинацій, підвищенні їх туристичної 
привабливості та забезпеченні сталого розвитку. Зокрема, на міжнародному 
рівні прикладом вдалого територіального брендингу є Ісландія з її кампанією 
“Inspired by Iceland”, що не лише підвищила туристичний потік, але й 
сприяла формуванню стійкого інтересу до культури та природної спадщини 
країни. Ще одним прикладом є Італія, де кожен регіон – Тоскана, Сицилія чи 
Ломбардія – має чітко виражений бренд, заснований на унікальних історико-
культурних та гастрономічних ресурсах. В Україні також з’являються вдалі 
приклади регіонального брендового позиціонування. Наприклад, бренд 
“Тепле місто” Івано-Франківська став не лише інструментом маркетингу, але 
й каталізатором змін у міському середовищі, сприяючи залученню туристів, 
інвесторів та підтримці місцевих ініціатив. Бренди “Made in Lviv”, “Дніпро – 
місто, яке тебе заряджає” формують нове бачення регіонів та стимулюють 
розвиток місцевого туризму, економіки й культури. Бренд “Kharkiv – City 
of Strength” (“Харків  – залізобетон”) також демонструє ефективність у 
формуванні позитивного образу міста навіть у складних умовах. Такі 
приклади підтверджують, що територіальний брендинг не лише формує 
зовнішнє сприйняття регіону, а й стимулює внутрішній розвиток і консолідує 
громаду навколо спільних цінностей та цілей.

Процес формування інтегрованого брендового туристичного 
продукту вимагає проведення маркетингових досліджень, що мають на 
меті ідентифікацію дотеперішнього іміджу, а також окреслення його в 
перспективі. На початку варто поставити питання, якими атрибутами 
наділена дана одиниця, чи є щось, що її вирізняє і становить її автентичність. 
Варто по цьому окреслити (а якщо їх нема, то створити) сукупність атрибутів, 
що дозволять даній одиниці відрізнятися від конкурентів і полегшити 
клієнтам ідентифікацію продуктів чи послуг. Необхідністю стає проведення 
сегментації ринку, в результаті якої можна буде запропонувати вибраним 
групам потенційних покупців різні, відзначені окремими брендами, 
туристичні продукти, що в оптимальний спосіб задовольнятимуть їхні 
потреби. Важливу роль у формуванні інтегрованого туристичного бренду 
відіграє позиціонування, метою якого є створення впізнаваного іміджу 
території, що акцентує унікальні переваги та емоційні вигоди, які турист 
може отримати саме в цьому просторі туристичної рецепції. Такий підхід 
дозволяє ефективно конкурувати на глобальному ринку, де кожна дестинація 
змагається за увагу мандрівників, інвесторів та партнерів. В умовах зростання 
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значущості емоційного досвіду та автентичності у сприйнятті туристичного 
продукту, територіальне позиціонування повинно базуватися не лише на 
природних чи культурних ресурсах, а й на цінностях, сенсах і наративах, які 
резонують із цільовими аудиторіями.

У контексті України цей процес набуває особливої актуальності. 
Попри наявність загальнонаціонального туристичного бренду, країна має 
величезний потенціал у створенні суббрендів окремих міст і регіонів, які 
можуть функціонувати як самостійні туристичні продукти. Наприклад, 
Львів формує образ європейського міста з глибокою історією, атмосферною 
архітектурою та гастрономічною культурою, Одеса асоціюється з морським 
відпочинком, гумором і мультикультурністю, Харків  – із динамікою 
студентського життя та інтелектуальним потенціалом. У свою чергу, такі 
менші міста як Чернівці, Кам’янець-Подільський або Ужгород також 
розробляють власні туристичні стратегії з урахуванням унікальних історико-
культурних ресурсів та локальної ідентичності (мал. 1). 

Мал. 1. Суббренди міст України (Атлас українських сіті-брендів)

Таким чином, ефективне позиціонування на рівні регіонів і міст сприяє 
формуванню цілісного і привабливого образу України як туристичної 
дестинації, що, з одного боку, має спільні цінності та національний наратив, а з 
іншого – демонструє багатогранність і різноманітність локального досвіду. Це 
дозволяє не лише підвищити привабливість окремих територій, а й створити 
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сталі основи для розвитку туризму через горизонтальні партнерства між 
регіонами, розбудову туристичної інфраструктури та посилення економічної 
взаємодії. Отже, територіальний брендинг  – це не просто логотип або 
слоган. Це стратегічний інструмент, що має служити інтересам сталого 
розвитку територій, їхнього туризму, збереження культурної спадщини та 
підвищення якості життя. Лише за умови комплексного підходу, взаємодії 
всіх зацікавлених сторін та чіткого бачення майбутнього бренд дійсно зможе 
стати рушієм позитивних змін.
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THE STRATEGIC ROLE OF INTERNATIONAL BUSINESS TOURISM  
IN REVITALIZING UKRAINE’S ECONOMY

Business travel is an important form of tourism, involving people with high 
levels of spending. For a large number of industrial cities that do not have a 
developed cultural and historical component that could be of interest to ordinary 
tourists, the development of business tourism is a priority. According to the 
annual research of the World Travel & Tourism Council (WTTC) (World Travel 
& Tourism Council, 2025), before the pandemic, the travel and tourism (including 
its direct, indirect and induced impact) accounted for 1 in 5 new jobs created in the 
world during 2014-2019 years, as well as 10.3% of jobs (334 million) and 10.4% 
of world GDP (10 trillion US dollars) in 2019. At the same time, the expenditures 
of international visitors in 2019 amounted to 1.9 USD. In 2022, the travel and 
tourism sector contributed to global GDP at 7.6%, which is 22% more than in 2021 
and only 23% lower than in 2019. In 2022, 22 million new jobs were created, an 
increase of 7.9% more than in 2021 and only 11.4% less than in 2019. Spending 
by international visitors increased by 81.9% in 2022 (WTTC, 2025).




