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Перепелюкова О. В. Узагальнення світового досвіду щодо використання інструментів позиціонування 
територіальних громад

У статті розглянуто основний інструментарій позиціонування територіальних громад європейських країн. Проаналізовано досвід позиціонування 
територій з урахуванням процесу децентралізації влади. Визначено, що для підвищення рівня позиціонування територіальних громад використо-
вується процес брендингу територій. Встановлено, що європейські країні в питаннях позиціонування та брендингу своїх територій більшу увагу 
приділяють саме бренду міста, виокремлюючи при цьому ряд ключових позицій, за якими кожне з міст має вищу позицію. Визначено, що для підви-
щення рівня позиціонування територіальних громад необхідні розробки та впровадження комплексної системи заходів органами місцевого само-
врядування в партнерстві з іншими зацікавленими особами. До таких заходів належать: розробка стратегії розвитку; виявлення місцевих переваг 
та унікальних територіальних ознак; розробка ефективної маркетингової стратегії; розвиток місцевої інфраструктури; поширення освітніх про-
грам; створення організаційних структур з маркетингу; формування партнерств; створення ефективної інформаційно-комунікаційної мережі.
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Перепелюкова Е. В. Обобщение мирового опыта использования инструментов позиционирования территориальных общин
В статье рассмотрен основной инструментарий позиционирования территориальных общин европейских стран. Проанализирован опыт по-
зиционирования территорий с учетом процесса децентрализации власти. Определено, что для повышения уровня позиционирования террито-
риальных общин используется процесс брендинга территорий. Установлено, что европейские стране в вопросах позиционирования и брендинга 
своих территорий большее внимание уделяют именно бренду города, выделяя при этом ряд ключевых позиций, по которым каждый из городов 
имеет высокую позицию. Определено, что для повышения уровня позиционирования территориальных общин необходимы разработка и вне-
дрение комплексной системы мероприятий органами местного самоуправления в партнерстве с другими заинтересованными лицами. К таким 
мероприятиям относятся: разработка стратегии развития; выявление местных преимуществ и уникальных территориальных признаков; раз-
работка эффективной маркетинговой стратегии; развитие местной инфраструктуры; распространение образовательных программ; созда-
ние организационных структур по маркетингу; формирование партнерств; создание эффективной информационно-коммуникационной сети.
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Perepeliukova O. V. Generalization of the World Experience in Using the Instruments for Territorial Community Positioning
The article considers the main instrumentarium for positioning the territorial communities of European countries. The experience in positioning of the territories 
is analyzed taking into account the process of decentralization of power. It is defined that the process of the territories’ branding is used to improve the level 
of territorial communities positioning. It is determined that European countries pay more attention especially to the brand of city in terms of positioning and 
branding of their territories, while allocating a number of key positions in which each of the cities holds a high place. It is defined that in order to improve the 
level of territorial communities positioning, it is necessary to develop and implement a complex system of activities by local government bodies in partnership 
with other stakeholders. Such activities include: elaborating a development strategy; identifying the local advantages and unique territorial features; developing 
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an efficient marketing strategy; developing local infrastructure; spreading the educational programs; creating organizational structures of marketing; forming 
partnerships; creating an efficient information-communication network.
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Глобалізаційні процеси, що відбуваються у світо-
вій економіці, не тільки сприяють трансформа-
ції традиційних закономірностей у місцевому, 

державному розвитку, а й впливають на формування 
та перетворення способу мислення, життя суспіль-
ства в цілому. Глобалізація світової економіки поси-
лює роль громад в економічному розвитку як локаль-
них територій, так і країни. Українське суспільство 
вже усвідомлює, що розвиток держави залежить від 
умов, можливостей і зацікавленості окремо взятого 
громадянина та громади в місцевому розвитку. Задля 
самостійного забезпечення своєї спроможності те-
риторіальні громади мають перетворитися із об’єкта 
управління на його суб’єкт. 

Перехід від централізованого до децентралізо-
ваного управління, практична реалізація принципу 
«повсюдності» місцевого самоврядування вимагає 
від лідерів громад іншого рівня відповідальності за 
розвиток. Йдеться про те, що територіальні громади 
повинні самостійно відповідати за процес плануван-
ня свого розвитку, досягнення поставлених цілей, 
економічне майбутнє території та добробут її насе-
лення. Однією із ключових позицій у даному напряму 
є аналіз позиціонування тієї чи іншої громади віднос-
но інших громад та регіону в цілому, що обумовлює 
актуальність обраного дослідження. 

Проблемою визначення інструментарію забез-
печення процесу позиціонування території, регіону, 
громади займались такі вчені та дослідники, як: Амі-
тан В. Н., Дубницький В. І., Мартов С. Є, Михайлен- 
ко О. Г., Окландер М. А., Ромат Є. В., Старостіна А. О., 
Фінагіна О. В., а також К. Асплунд, Ф. Котлер, І. Рейн, 
Д. Хайдер, А. Шромнік та інші. Проте на цей час бага-
то аспектів даної проблематики потребує подальших 
досліджень та аналізування.

Метою статті є узагальнення світового досвіду 
щодо використання інструментів позиціонування те-
риторіальних громад. 

Поняття позиціонування з точки зору марке-
тингової концепції являє собою завдання визначення 
місця (позиції) нового товару (послуги) у свідомості 
споживача. Розробка маркетингового позиціонуван-
ня – це діяльність, спрямована на особливе представ-
лення споживачеві товару, який вирізняється від кон-
курентів. Стосовно регіонального та територіального 
рівнів – це визначення позиції тієї чи іншої громади 
у свідомості споживача. Одним із інструментів ство-
рення позиції територіальної громади або регіону є 

процес «брендування», тобто створення позитивного 
бренду. У роботі Національного інституту стратегіч-
них досліджень «Механізми формування регіональ-
них пріоритетів розвитку» [1] визначено, що «брен-
дування» територій є вагомим чинником, що пози-
тивно впливає на регіональний розвиток. Зокрема, 
саме завдяки «бренду» тієї чи іншої території залуча-
ються туристи, формується внутрішня, регіональна 
індустрія розваг, місцевих промислів, розвивається 
сфера послуг. Це позитивно позначається на фор-
муванні «точок економічного зростання», створенні 
нових робочих місць та зростанні всіх форм еконо-
мічної активності на місцевому, регіональному рівні. 

Аналіз практики застосування концепції те-
риторіального брендингу в процесі розвитку 
територій України дозволив виявити низку 

проблем, а саме: 
	 брак розуміння в керівників територіальних 

громад важливості розробки та реалізації 
програм створення та просування брендів 
громади. Програми створення брендів вима-
гають кропіткої попередньої роботи з вияв-
лення сильних і слабких сторін, конкурент-
них переваг територіальної громади, обґрун-
тування стратегії її позиціонування порівняно 
з конкуруючими громадами та територіями;

	 нестача коштів на розвиток брендингу грома-
ди. Кошти необхідні не лише на просування 
бренду, а й на утримання територіальних мар-
кетингових агентств, які могли б організову-
вати та координувати роботу стейкхолдерів 
території, зацікавлених у її просуванні (біз-
нес-товариств, організацій некомерційного 
сектора, простих мешканців міста і т. п.);

	 відсутність зрозумілих і апробованих меха-
нізмів управління брендом громади, а також 
методик оцінки ефективності витрат на брен-
динг громади. Європейські країні у питаннях 
позиціонування та брендингу своїх територій 
більшу увагу приділяють саме бренду міста, 
виокремлюючи при цьому ряд ключових по-
зицій, за якими кожне з міст має вищу пози-
цію, тобто суттєво відрізняється від інших. 

Наприклад, з метою ефективного позиціону-
вання міст польські експерти часто використовують 
«піраміду ідентичності» – інструмент, що визначає 
такі базові параметри бренду (рис. 1): 
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	 обіцянка бренду, тобто яку користь отриму-
ють споживачі від бренду; 

	 позиціонування бренду, що характеризує ба-
жане сприйняття бренду цільовою аудиторією; 

	 особистість бренду, тобто притаманність 
бренду людських рис; 

	 атрибутика бренду, що характеризує особливі 
риси, які притаманні місту та лежать в основі 
бренду [2].

рівня позиціонування регіонів впроваджено політи-
ку інформатизації за допомогою найрізноманітніших 
способів та технічних засобів. Ця політика, по-перше, 
реалізована на основі використання різноманітних 
інформаційних стендів, з безкоштовною необхідною 
інформацією різними мовами [4; 5]. По-друге, май-
же весь громадський персонал володіє іноземними 
мовами та готовий допомогти при необхідності. По-
третє, в кожному місті знаходяться «офіси туризму». 
У таких закладах кожен турист може знайти інфор-
мацію про місто, безкоштовно отримати консультації 
фахівців, карти території та іншу інформацію. Така 
практика давно використовується у світі. В України ж 
така тенденція, на жаль, не розвинена. 

Досвід Польщі. У Польщі для підвищення імі-
джу міста часто використовуються різні конкурси. 
Так, одними з найвідоміших є події Малопольсько-
го та Підкарпатського регіонів, де проводиться кон-
курс регіонального Туристичного Сувеніру, органі-
заторами якого є Польська Туристична Організація, 
«Туристичний Вісник» і Малопольска Туристична 
організація. Ідея конкурсу полягає в пошуку та попу-
ляризації яскравих та ефектних сувенірів, які харак-
теризують різні туристичні міста Польщі. Конкурс 
складається з трьох номінацій: вироби, які характе-
ризують регіон, місцевість або фольклор; артистичні 
вироби з регіональним мотивом; а також оригінальні 
місцеві кулінарні страви. Такий конкурс формує по-
пуляризацію сувенірів, які створюють імідж країни 
у світі, і він найбільше користуються попитом серед 
туристів [2; 3; 10]. 

У брендингу польських міст також використо-
вують інструмент опитування респондентів. Це набір 
запитань, які бренд нібито ставить сам собі: Яким є 
моє походження? (коріння, історія, спадщина); Що я 
вмію робити? (поле компетенції); Чим я відрізняюся? 
(унікальні риси порівняно з конкурентами) та інше. 

Досвід Чехії. Глобалізація має вплив на загаль-
ний соціально-економічний і культурний розвиток 
регіонів, виокремлюючи розбіжності між успішними 
та менш успішними містами. У Чехії велика увага при 
позиціонуванні міст приділяється маркетингу тери-
торії, формуванню та просуванню в інформаційному 
просторі свого унікального бренду, очікуючи, що це 
підвищить їх конкурентоспроможність. Основними 
завданнями брендингу територій у даному випадку 
стає збільшення привабливості міста для всієї ці-
льової аудиторії, покращення управління всіма про-
цесами для підвищення соціально-економічного та 
культурного рівня території. Основним брендом 
Чехіє, звичайно, став логотип міста Праги, але пер-
шим міським брендом у Чехії було визнано бренд 
міста Злін у 1995 році. Логотип міста було створено 
на замовлення міської ради. Для розвитку брендингу 
в місті також було розроблено фірмовий стиль для 
систем міської навігації, міської поліції, суспільного 
транспорту, державних служб, що вказує на комп-

 

Атрибути 

Позиціонування 

Особистість 

Обіцянка 

Рис. 1. Піраміда ідентичності бренду міста

Як видно з наведеного рис. 1, в основі брен-
ду міста лежать характерні та унікальні риси, якими 
воно відрізняється від конкурентів («генотип міста»). 
Розподіл на такі риси пояснюється аналізом його по-
тенціалу, виокремленням його особливостей і мож-
ливостей щодо розвитку в різних сферах (культурній, 
освіті, науці, в бізнесі, спорті та ін.). Для формування 
позитивного іміджу, при збереженні його культурних 
та історичних особливостей, доцільним є вивчення 
історії міста, його розвитку, культурного становища –  
заради ідентифікації міста та людини, збереження 
цих особливостей у бренді міста поряд із розвитком 
та інноваціями. 

Наступним етапом при визначенні ідентич-
ності бренду міста є вираження бренду через 
людські риси, що називається персоніфікаці-

єю. При цьому слід найдокладніше описати цю лю-
дину: її вік, стать, професію, вигляд, риси характеру, 
поведінку, стиль життя, де живе, яке має хобі тощо. 
Таким чином отримуємо емоційний образ міста, його 
характерні риси, які важко було б визначити іншим 
способом.

Порівнюючи особливості формування політики 
розвитку окремого регіону з використанням марке-
тингу та підходи до розробки маркетингових заходів 
з метою сприяння розвитку територіальної громади, 
можемо стверджувати, що існує певна відмінність та 
схожість між цими двома видами маркетингу. 

Досвід Франції. Якщо розглядати досвід Фран-
ції, то слід звернути увагу те, що однією з головних 
спеціалізацій регіонів є туризм. Тому для підвищення 
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лексний підхід щодо стратегічного розвитку бренда 
міста. І хоча така стратегія не знайшла широкого за-
стосування, залишившись на стадії створення лого-
типів, проте такий підхід щодо створення брендингу 
в майбутньому дозволив розвинути чеський дизайн і 
міську айдентику, що й стало в подальшому візитною 
карткою Чехії [9].

Стратегія розвитку чеського бренду міста Брно, 
як і інших міст Чехії, складається з двох рівнів, які до-
повнюють один одного. На першому рівні брендингу 
основні завдання покладено на створення сприятли-
вих умов для функціонування муніципальних систем, 
задля підвищення якості обслуговування та надання 
послуг населенню. До таких основних напрямів від-
несено підвищення інфраструктурного забезпечення 
через покращення покриття доріг, житлового фонду, 
енергетичної сфери, соціально-медичного обслуго-
вування населення, вирішення питання реалізації 
продукції, здійснення заходів у сфері освіти, науки та 
культури. Багато уваги приділяється питанням еко-
логічного туризму та екологічній безпеці. На друго-
му рівні забезпечується покращення взаємовідносин 
усередині інституцій, суспільства, зовнішньому се-
редовищі в питаннях економіко-соціального розви-
тку. Оскільки ці компоненти мають вагомий вплив 
на загальний соціально-економічний розвиток міста, 
тому необхідним є запровадження заходів з розвитку 
стратегічних напрямів щодо брендингу міста. Загаль-
на стратегія міста Брно включає п’ять пріоритетних 
напрямів: імідж та зовнішні (внутрішні) відносини, 
економічний розвиток, якість життя населення, до-
слідження, розвиток та інновації, освіта. Усі напрями 
розвитку інфраструктури спрямовані на досягнення 
сумісності та відповідності європейським нормам як 
на національному, так і на регіональному, місцевому 
рівнях (впровадження технопарків, розвиток науко-
ємних виробництв, відкритість до світової спільноти). 
Основним напрямом бренду міста є те, що воно пози-
ціонує себе як унікальне та найкраще місце порівняно 
з іншими містами Чехії. Стратегія брендингу міста 
спрямована на позиціонування Брно як європейсько-
го міста міжнародного значення, яке має в собі розви-
нені культурні, інноваційні, соціальні проекти, спря-
мовані на задоволення потреб суспільства. [6; 8; 9]. 

Основними складовими розвитку бренду міста 
є позиціонування та імідж міста, які виділя-
ють його серед інших міст Чехії. Створений 

імідж міста включає в себе поєднання історичного 
розвитку та сприйняття культурних подій з елемен-
тами сучасного розвитку, динамізмом подій, відкри-
тості та інновативності. Правильно обраний імідж 
дозволяє налагодити як зовнішні, так і внутрішні 
контакти, що в цілому сприяє отриманню позитивно-
го результату для міста. 

Наступною європейською країною, досвід якої 
доцільно використати щодо створення бренду міста, 

є Словаччина. Місто Кошице є прикладом успішного 
постсоціалістичного індустріального міста, яке на-
разі позиціонується як гостинне місце для жителів 
та гостей, місто креативних розробок та інновацій в 
будь-якій сфері [9].

Процес розвитку Словаччини починається з 
1989 р., коли країна перейшла до ринкової економіки 
та прагнула стати членом Європейського Союзу. Такі 
перетворення спонукали владу до зміни норматив-
но-законодавчої бази, створення нових відповідних 
інституційних умов, які були б соціально орієнтова-
ними [9]. 

Специфікою брендингу міст Словаччини є про-
блема словацьких циган. У місті є циганський 
табір, де проживає 6–7 тис. людей, де через не-

гативні наслідки їх життя (наркотики, злочинність) іс-
нує негативний образ міста, що відлякує інвесторів та 
туристів. З цієї причини створення позитивного імі-
джу та бренду міста не відповідає враженню, яке скла-
дається в суспільстві та у туристів, оскільки пробле-
ми, які історично склалися, та їх висвітлення в засобах 
масової інформації сприяють погіршенню іміджу міс-
та. Тому для вирішення цієї проблеми керівництвом 
країни та міста Кошице було розроблено довгостро-
ковий план щодо розвитку міста з урахуванням істо-
рико-суспільних особливостей розвитку [9; 14].

Досвід Угорщини. Розвиток і позиціонуван-
ня міста Дебрецен було спрямовано на створення 
та впровадження маркетингової стратегії міста, яка 
містила три етапи. Перший етап включав теоретичне 
підґрунтя щодо можливостей та потенціалу розви-
тку міста, розробку напрямів щодо його розвитку. На 
цьому етапі було розроблено регіональний туристич-
ний план розвитку міста Дебрецен (1997 р.) [9], по-
тім було розроблено концепцію економічного розви-
тку міста (2000 р.) після впровадження економічної 
стратегії; наступним кроком була концепція розвитку 
туризму та програма розвитку самого міста (2001 р).  
Ці два напрями визначали можливості міста, ви-
окремлювали слабкі та сильні сторони, потенціал та 
загрози. Аналіз внутрішнього середовища дозволив 
виявити роль міста як регіонального центру, освітній 
потенціал якого формується на основі Університету 
Дебрецена; соціальний розвиток більш ефективний 
також через наявність аеропорту, що спрошує турис-
тичний бізнес. До слабких сторін у розвитку міста 
можна віднести низьку підприємницьку ініціативу, 
віддаленість освіти та економіки. У 1990-ті рр. інфра-
структура була слабка та нерозвинена, що перешко-
джало ефективному економічному розвитку, також 
давався взнаки низький освітній потенціал – через 
відсутність в Університеті економічних та юридич-
них спеціальностей. Проте нині ці слабкі сторони пе-
ретворилися на сильні, оскільки керівництвом було 
розроблено стратегію щодо розвитку даних напря-
мів, що сприяло розвитку інфраструктури та освіт-
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нього потенціалу та стало візитною карткою міста.  
У 1990-х рр.. Дебрецен вважався комерційним цен-
тром поблизу Румунії, проте ситуація змінилася, і 
сьогодні така зовнішня діяльність скоріше є загро-
зою, ніж сильною стороною [9].

Важливим напрямом щодо розвитку міста було 
обрано туристичну сферу, яка включала розви-
ток галузей, пов’язаних зі здоров’ям, оскільки 

природно-кліматичні умови сприяли розвитку цієї 
сфери. У цей період великого розвитку здобули сфе-
ри культурного та оздоровчого туризму, фітнес-про-
грам, конференції у сфері здорового способу життя. 
У маркетинговому плані було розроблено напрями 
щодо залучення інвесторів, розвитку продовольчого 
ринку в цьому напряму, оскільки ця сфера за еконо-
мічним змістом мала високий рівень доданої вартос-
ті, що сприяє її привабливості для інвесторів [9].

Другий етап включав в себе розробку нових 
продуктів, які здатні надати найбільші здобутки те-
риторії. Для цього влада та підприємці розробили 
чотири напрями розвитку, а саме: гарантування не-
обхідної інфраструктури для розвитку бізнесу, ство-
рення інституційного забезпечення, участь у різно-
манітних культурних програмах, необхідна забудова 
навколишнього середовища, яка б сприяла розвитку 
туризму та сфери здоров’я. Для впровадження цих 
заходів місцевими органами влади було розвине-
но сферу освіти, за рахунок муніципального підпо-
рядкування будівель та споруд, необхідних для цих 
цілей. Було створено факультети економіки, права, 
здоров’я та фізичного виховання, побудовано гурто-
житки. Багато уваги приділялося розвитку освітньо-
го потенціалу, який було спрямовано на створення 
належних умов щодо залучення іноземних громадян, 
а саме, до Університету було запрошено відповідний 
професорсько-викладацький склад, розпочато на-
вчання англійською мовою в більшості факультетів, 
для європейського розвитку сфери туризму та відпо-
чинку. Така орієнтація на іноземних громадян спри-
яла збільшенню туристичного потоку іноземців, що 
підвищило розвиток та імідж міста [9]. 

Також важлива увага приділялася культурному 
розвитку суспільства, які включали культурні, комер-
ційні, спортивні заходи за різним строком проведення. 

ВИСНОВКИ
Таким чином, європейський досвід щодо пози-

ціонування територій дозволяє виокремити основні 
групи напрямів щодо визначення ефективного по-
зиціонування бренду. Для України доцільним буде 
використання досвіду декількох країн одночасно, 
оскільки різноманітність територіального устрою з 
урахуванням його традицій та специфіки є досить ве-
ликою. Тому інструменти брендингу для західних ре-
гіонів повинні різнитися з інструментами, які доціль-
но використовувати у східних і центральних регіо- 

нах. Запровадження інструментів щодо підвищення 
бренду території чи громади є важливим напрямом 
політики органів місцевого самоврядування, яке по-
винно реалізовуватись у співпраці з приватним і гро-
мадським секторами, та мати на меті підвищення рів-
ня конкурентоспроможності та привабливості певної 
територіальної громади. Така політика сприятиме 
підвищенню загального рівня якості життя населен-
ня на основі розробки та впровадження соціально-
економічних, культурних програм і заходів на основі 
маркетингового підходу. 

Таким чином, можна зробити висновок, що 
бренд території, її імідж являє собою емоційну 
складову уявлення суспільства про ту чи іншу 

територію. Він відображає особливості та характе-
ристики, які притаманні саме цій території або місту, 
суспільне визнання тощо. Через такі якості форму-
ється попит у суспільстві на це місто. Більші успішні 
бренди вказують на динамічність, розвиток терито-
рії, спонукають до уявлення про розвиток даного міс-
та в майбутньому, його потенціалу. Регіональний або 
територіальний бренд більш орієнтований на вплив 
на зовнішнє середовище, при цьому позиціонування 
територіальної громади своїх конкурентних переваг 
відносно інших громад створює власний імідж.        
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Мухін В. В., Письменна У. Є., Лапко О. О. Структурні трансформації європейського ринку природного газу  
в контексті енергетичної безпеки

Розглянуто економічні аспекти розвитку торгівлі природним газом та узагальнено стратегічні напрями формування моделі єдиного енерге-
тичного ринку в ЄС. Обґрунтовано необхідність створення спільної системи енергетичної безпеки країнами ЄС і шляхи врегулювання проблемних 
питань диверсифікації поставок природного газу. Розглянуто перспективи імплементації вітчизняних законодавчих актів у європейське зако-
нодавство щодо проведення політики енергетичної безпеки ЄС. Основними напрямами досягнення цього є міжнародні угоди та використання 
ринкових методів у поєднанні з регулятивною методологією. Особливу увагу приділено формуванню спеціалізованих інституцій у галузі енерге-
тики. Розглянуто теоретичні та практичні питання структурних трансформацій європейського ринку природного газу та пов’язаних із ними 
аспектів енергетичної безпеки. Обґрунтовано механізми формування ціни на газ для різних учасників газового ринку. Підкреслено необхідність 
створення в Україні міжрегіонального газового хаба, який забезпечить розвиток сучасних інструментів міжрегіональної торгівлі природним га-
зом і дозволить розвивати систему підземних газових сховищ України. Останнє має важливе значення для зосередження на її території значних 
обсягів товарного природного газу, що є запорукою довгострокової енергетичної безпеки. Створення на території України умов для формування 
ліквідного, конкурентного та лібералізованого ринку природного газу посилить механізми захисту національної газової інфраструктури. Зміни 
технологій, ринкової кон’юнктури та засад колективного регулювання дозволяють припустити появу динамічної системи використання різних 
механізмів ціноутворення в регіонах та на національних ринках газу.
Ключові слова: енергетична безпека, єдиний енергетичний ринок, структурні трансформації, природний газ.
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