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БРЕНД–КОМУНІКАЦІЇ ТЕРИТОРІЙ У ПОСТКРИЗОВОМУ ВІДНОВЛЕННІ

TERRITORIAL BRAND COMMUNICATIONS IN POST-CRISIS RECOVERY

У статті розглянуто бренд-комунікації як інструмент посткризового відновлення 
територій. Мета статті – теоретично обґрунтувати роль бренд-комунікацій у віднов-
ленні та показати, як через них формується довіра ключових заінтересованих сторін до 
території як до безпечного, передбачуваного й перспективного простору для інвестицій, 
туризму та життя. Актуальність теми зумовлена конкуренцією територій за капітал, 
людський потенціал, туристичні потоки та партнерську підтримку за умов підвищеної 
невизначеності, коли рішення дедалі більше спираються на довіру та передбачуваність 
правил. За цих обставин бренд-комунікації зменшують інформаційну асиметрію серед 
стейкхолдерів, пояснюють логіку відновлення, задають чіткі очікування та підтримують 
довіру до інституцій і місцевого економічного середовища. Зроблено висновок, що немож-
ливо обмежитися єдиною комунікаційною рамкою в бренд-комунікаціях територій: одна 
й та сама обіцянка бренду території не може однаково переконувати туриста, меш-
канця, інвестора, донора тощо, тому зміст і акценти повідомлень мають залежати від 
конкретної ситуації та типу ризиків. За зіставленням посткризових і повоєнних програм 
відновлення територій та способів їх публічного представлення через бренд-комунікації 
виокремлено дві типові моделі: модель відновлення, поєднаного з довгостроковою модер-
нізацією, і модель відновлення, що переважно фінансується донорами та залежить від 
зовнішніх учасників.

Ключові слова: територіальний брендинг; бренд-комунікації територій; маркетинг 
територій; посткризове відновлення; війна; повоєнна відбудова; довіра; інформаційна 
асиметрія; інституційна надійність; інвестиційна привабливість; резильєнтний маркетинг; 
резильєнтність.

The article examines place brand communications as an instrument of post-crisis territorial 
recovery. The purpose of the study is to provide a theoretical rationale for the role of territorial 
brand communications in post-crisis recovery and to demonstrate how they shape the trust of key 
stakeholders in a territory as a safe, predictable and promising space for investment, tourism 
and living. The topicality of the issue is driven by intensified competition among territories for 
capital, people, tourist flows and partnership support under conditions of heightened uncertainty, 
where decisions increasingly hinge on trust and the predictability of rules. In this context, 
brand communications help reduce information asymmetry, explain the logic of recovery, 
establish clear expectations, and sustain confidence in institutions and the local environment. 
Methodologically, the research combines a conceptual-analytical approach with theoretical 
generalisation, as well as analysis and synthesis, to refine the conceptual framework and identify 
the factors through which brand communications influence trust. A comparative examination of 
post-crisis and post-war recovery programmes was conducted on the basis of publicly available 
materials, and case analysis was used to specify the underlying mechanisms. The results indicate 
that brand communications affect all stages of stakeholder behaviour, from initial perception 
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and the direction of information search to post-decision responses in the form of support or 
disappointment. On the basis of comparing post-crisis and post-war recovery programmes and 
their public representation through brand communications, two typical models are distinguished: 
a recovery model integrated with long-term modernisation, and a recovery model funded 
predominantly by donors and dependent on external actors. The practical value of the article 
lies in providing applied guidelines for organising systematic territorial brand communications 
during recovery as a set of targeted, verifiable promises for different stakeholder groups, explicitly 
linked to recovery programmes, implementation procedures and responsible institutions.

Keywords: place branding; territorial brand communications; place marketing; post-crisis 
recovery; war; post-war reconstruction; trust; information asymmetry; institutional credibility; 
investment attractiveness; resilient marketing; resilience.

Постановка проблеми. Після масштабних криз, катастроф і воєн території входять 
у конкуренцію за капітал, людей, туристичні потоки та зовнішню підтримку в умовах 
підвищеної невизначеності. Рішення інвесторів, партнерів і відвідувачів дедалі більше 
залежать від того, наскільки переконливо територія демонструє безпеку, передбачува-
ність правил, здатність виконувати заявлені плани та готовність до співпраці. За цих 
обставин бренд-комунікації стають засобом, який зменшує інформаційну асиметрію, 
пояснює логіку відновлення, задає чіткі очікування та підтримує довіру до інституцій 
і місцевого середовища. Для України ця проблематика має безпосереднє практичне 
значення, оскільки відбудова потребує узгоджених рішень багатьох заінтересованих 
сторін і зрозумілого публічного сигналу про надійність територій.

Стейкхолдери, які аналізують стан території та вирішують, чи треба пов’язувати 
із нею свої плани, спираються на різні мотиви, залежно від типу рішення. Як відзна-
чає Ф. Котлер та співавт., короткостроковий вибір туристичної дестинації ґрунтується 
переважно на доступності, сервісі, безпеці, привабливості середовища та символічній 
унікальності досвіду [17, с. 46–47]. Натомість, вибір місця для проживання й пере-
їзду передбачає інші пріоритети – робочі можливості, житло, якість публічних послуг, 
інфраструктуру, соціальні зв’язки та прогнозованість правил, натомість, рішення біз-
несу щодо розміщення виробництва або інвестиційного проєкту визначаються інсти-
туційною надійністю, логістикою, ресурсами, кадровим потенціалом, податковими 
умовами та здатністю місцевої влади гарантувати виконання домовленостей у часі 
тощо [17, с. 46–47]. Імідж території у сприйнятті зовнішніх аудиторій задає навіть 
попередню рамку довіри, через яку інтерпретують поведінку та потреби людей, що 
виїхали з цієї території – тому саме репутаційні уявлення про країну чи регіон помітно 
впливають на те, як за кордоном ставляться до переселенців і мігрантів із цієї місце-
вості, зокрема на рівні готовності допомагати, визнавати їхній статус і включати їх у 
локальні спільноти [33]. Загалом, попри відмінність мотивів і критеріїв стейкхолдерів, 
рішення про вибір території мають спільну структуру. Зазвичай актор спершу усві-
домлює потребу або проблему, далі збирає інформацію з доступних каналів, порів-
нює альтернативи, ухвалює рішення та після цього оцінює відповідність реального 
досвіду очікуванням. Сукупність таких рішень стейкхолдерів території утворює фак-
тичну основу відбудови – потоки туристичних витрат, повернення й закріплення насе-
лення, залучення капіталу, запуск підприємницьких ініціатив, зростання податкової 
бази та відновлення зайнятості тощо. У контексті резильєнтного маркетингу терито-
рій та посткризового відновлення ключовим є те, що на кожному з цих етапів визна-
чальну роль відіграють бренд-комунікації: вони задають первинну рамку сприйняття, 
спрямовують пошук даних, роблять порівняння зрозумілим через чіткі атрибути та 
перевірні обіцянки, знижують невизначеність під час вибору й формують післядію у 
вигляді довіри або розчарування. Це зумовлює потребу в теоретичному обґрунтуванні 
ролі бренд-комунікацій у посткризовому відновленні та в описі механізмів, через які 
вони формують довіру до території як до безпечного й перспективного простору для 
життя, підприємництва та інвестування.
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. У праці Р. Капузи територіальний 
брендинг розглянуто як засіб підвищення привабливості міст і регіонів у конкурен-
ції за інвестиційні, туристичні та людські ресурси; автор обґрунтовує потребу ціле-
спрямованого формування бренда території незалежно від стартових переваг і описує 
його зв’язок із місцевою ідентичністю та іміджем через функціональний, соціальний, 
духовний і ментальний виміри [3]. У статті В. А. Сич, В. В. Яворська, К. В. Коло-
мієць та О. В. Григор’єв територіальний брендинг подано як інструмент стратегіч-
ного розвитку міст і регіонів в умовах конкуренції за людські, фінансові та туристичні 
потоки; мета роботи полягає в аналізі методологічних засад, що застосовуються в 
українській практиці брендингу територій, і в окресленні його зв’язку із соціально- 
економічним поступом регіонів [32]. У роботі С. Велещука територіальний брендинг 
подано як інструмент підвищення конкурентоспроможності регіону в боротьбі за 
інвестиції, туристичні потоки та робочу силу [1]. Автор обґрунтовує потребу вклю-
чення брендингу до стратегічного планування розвитку й акцентує на ролі самоіден-
тифікації мешканців як умові життєздатності бренда [1]. У статті С. Калініченко та 
співавт. проаналізовано зміст і завдання брендингу територій у контексті конкуренції 
міст і регіонів за інвестиції, туристичні потоки та людські ресурси; узагальнено під-
ходи до розуміння «бренда території» й показано, що результативність залежить від 
керованого процесу створення, просування, підтримки та регулярного оцінювання [2]. 
У класичній монографії Ф. Котлера та співавт. обґрунтовано, що міста, штати й дер-
жави за умов фіскального тиску та структурних змін економіки потребують цілісної 
політики приваблення інвестицій, підприємств, туристів і нових мешканців, а самі 
території слід розглядати як об’єкти стратегічного маркетингового планування, де 
промоція має спиратися на реальні зміни в інфраструктурі, якості послуг і партнер-
ствах між публічним та приватним секторами [17]. Таким чином, хоча чимало статей 
присвячено маркетингу територій, питання бренд-комунікацій у аспекті відновлення 
територій залишається мало розкритим.  

Формулювання цілей статті. Мета статті – теоретично обґрунтувати роль 
бренд-комунікацій територій у посткризовому відновленні та показати, як через них 
формується довіра ключових стейкхолдерів до території як до безпечного, передбачу-
ваного й перспективного простору для інвестицій, туризму та життя.

Методи дослідження включають концептуально-аналітичний підхід, метод теоре-
тичного узагальнення, аналіз і синтез наукових праць із територіального маркетингу, 
брендингу місця, післякризового відновлення для уточнення понятійного апарату й 
виокремлення ключових змінних, через які бренд-комунікації впливають на довіру 
стейкхолдерів. Виконано порівняльне зіставлення прикладів посткризових і повоєн-
них програм на підставі відкритих публічних матеріалів, зокрема розглянуто офіційні 
повідомлення та описові матеріали програм, звіти, довідкові дані, аналітичні огляди. 

Виклад основного матеріалу. Самої економічної зацікавленості стейкхолдерів 
бракує для дієвого формування фреймів бренд-комунікацій. Ефективний брендинг 
спирається на «почуття місця», природне середовище, соціальний і культурний капі-
тал, і формулює перевірні обіцянки для туристів і мешканців  [8]. У цьому ключі гово-
рять про дестинацію водночас як географічне місце-продукт, і метафізичний простір, 
окреслений мережею значень та цінностей [8]. Природне середовище, соціальний і 
культурний капітал, сукупність локальних звичок і соціальних практик, матеріалізу-
ють цінності й атрибути, що визначають привабливість місця в концепті дестинації 
[8]. Тому брендинг має мобілізувати природне, культурне, соціальне й економічне 
багатство та особливості, та водночас його примножувати, що доречно робити разом 
із структурними економічними та соціокультурними перетвореннями. 

Оцінка RDNA4 показує, що різні території України мають різний масштаб і 
структуру втрат, тому відновлення на цих територіях потребує різних пріоритетів і 
різних управлінських рішень, а також, відповідно, бренд-комунікацій, що матимуть 
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свою специфіку. Згідно RDNA4 прифронтові регіони України зазнали найбільшої 
шкоди – 122,2 млрд дол. США і станом на кінець 2024 р. мали найбільший обсяг 
потреб – 263,8 млрд дол. США [5, с. 45]. Значні потреби у фінансуванні припадають 
на території, де уряд уже відновив контроль, – 81,4 млрд дол. США, а також на окремо 
виділені в оцінці загальнонаціональні потреби, які не розподілено між областями, – 
113,4 млрд дол. США [5, с. 45]. 

Водночас дані RDNA4 фіксують ситуацію, коли економічні наслідки можуть бути 
непропорційними до фізичних руйнувань. В областях, що виконують функції опор-
ної логістики та забезпечують роботу економіки в тилу, за порівняно малої фізичної 
шкоди – 8,5 і 2,1 млрд дол. США – економічні збитки є значно більшими і становлять 
101,3 і 50,0 млрд дол. США[5, с. 45].  Це означає, що навіть за обмежених руйнувань 
втрати доходів, збої ланцюгів постачання та обмеження функціонування залишаються 
суттєвими, а рішення бізнесу й домогосподарств стримують ризики середовища, 
логістики, строків відновлення критичної інфраструктури тощо. 

Серед прифронтових областей найбільші потреби у фінансуванні було зафіксо-
вано в Донецькій (77,8 млрд дол. США) та Харківській (59,2 млрд дол. США) облас-
тях, водночас у відносно безпечніших областях, що забезпечують роботу економіки 
й логістику, особливо високі збитки мали Дніпропетровська область (53,3 млрд дол. 
США), а серед областей, де державне управління вже відновлено, найбільші збитки 
припадають на Київську область (97,2 млрд дол. США) [5, с. 45]. За такого розподілу 
втрат неможливо обмежитися єдиною комунікаційною рамкою: різні групи стейкхол-
дерів оцінюють територію за різними критеріями, тому зміст і акценти бренд-кому-
нікацій мають залежати від конкретної ситуації та типу ризиків. Одна й та сама обі-
цянка бренду територій не може однаково переконувати туриста, мешканця, інвестора 
й донора. Для прифронтових регіонів центральним стає повідомлення про безпеку, 
поетапність робіт, відновлення критичної інфраструктури та чіткі критерії прогресу. 
Для регіонів підтримки та базових регіонів переконливішими будуть сигнали опера-
ційної спроможності – стабільність послуг, логістичні можливості, готовність при-
ймати релокований бізнес, швидкість адміністративних процедур, кадровий потенціал 
тощо. Для територій із відновленим контролем ключове – демонстрація переходу до 
нормалізації: від відновлення базових функцій до інвестиційних проєктів, житлових 
рішень і відтворення місцевих ринків праці. Частина потреб стосується загальнонаці-
ональних програм і заходів, які не прив’язуються до однієї області, і для них потрібне 
чітке публічне пояснення пріоритетів, джерел фінансування та порядку реалізації, що 
теж повинно бути представлено інструментами бренд-комунікаціях територій.

Міжнародний досвід підтверджує, що бренд-комунікації є результативними тоді, 
коли вони підкріплені модернізаційними політиками та фінансуванням і пояснюють 
їх у зрозумілій для стейкхолдерів логіці. Так у повоєнній, а згодом і пост-окупаці-
йній після зруйнування Берлінської стіни, Німеччині державна політика спрямову-
вала значні фінансові ресурси на інфраструктурну модернізацію. Сучасні масштабні 
ініціативи в Німеччині, від Neustart Ost до комплексної ревіталізації транспортно- 
логістичних вузлів і формування інноваційних кластерів, супроводжувалися багато-
векторними комунікаційними стратегіями. Програма Deutschland – Land der Ideen [6], 
започаткована урядом у 2006 р., демонструє образ країни як високотехнологічного та 
економічно надійного партнера, що підвищує її інвестиційну привабливість [19]. 

Держави, що утворилися на теренах Югославії після балканських війн, поєднують 
інвестиційну підтримку ЄС з ребрендингом територій. Хорватія, до прикладу, підкрес-
лювала унікальність свого природно-культурного потенціалу через парасольковий 
туристичний бренд Croatia Full of Life [9], просування якого мало бюджет 400 тисяч 
доларів. Бренд підкреслює красу стародавніх міст і чистоту адріатичного узбережжя. 
Офіційний запуск слогана “Croatia Full of Life” було оголошено у 2015 році. Водночас 
запустили програму сертифікації Croatia Full of Life Specialist для турагентів, спрямо-
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вану на підвищення експертизи у просуванні країни [34]. У Боснії і Герцеговині між-
народні донори фінансували розвиток креативних індустрій та фестивалів, що посту-
пово трансформувало зовнішній імідж країни з післявоєнної на привабливий [13; 36]. 
Наразі регіон здебільшого постає як про простір, що стабілізується та містить можли-
вості для довгострокового капіталу.

Японія, реагуючи на руйнівні наслідки землетрусу та цунамі 2011 року, ініціювала 
кампанію промоції, сфокусовану на регіон Тохоку [15; 16]. Маркетинговий дискурс, 
який просував уряд, інтегрував теми стійкості, естетичної привабливості ландшафтів, 
культурної унікальності. Офіційні комунікації підкреслювали відновлені спільноти, 
гордість місцевих мешканців і демонстрацію стійкості [15; 16], тим самим позиціону-
ючи територію як місце інновацій і згуртованості. 

Упродовж останніх двох десятиліть територіальний маркетинг у посткризових 
контекстах демонструє різнорідні підходи до аспектів відновлення економіки та під-
вищення інвестиційної привабливості. Бренд території віддзеркалює культурну спад-
щину. Через символи і наративи ґрунтований у культурі бренд підтримує відчуття 
ідентичності, навіть під час турбулентності та криз. Реалізація бренд-стратегії допо-
магає створити узгоджений план дій для місцевої адміністрації, бізнесу і громади. 
Сам бренд при цьому виступає координатором зусиль – визначає напрям комунікацій 
і обґрунтовує, чому варто інвестувати саме в цю територію. Брендинг служить свід-
ченням про наміри, яке одночасно інформує зовнішній світ і мобілізує внутрішніх 
стейкхолдерів. Показовим є кейс Сполучених Штатів Америки. Так після руйнівних 
ураганів Katrina (2005 р.) та Sandy (2012 р.) муніципалітети упровадили програми еко-
номічної ревіталізації. Наприклад, Нью-Орлеан трансформував міський бренд, акцен-
туючи на духові незламності та автентичному для міста джазовому спадку, і запрова-
див кампанію Forever New Orleans (2007), меседжем якої стало “Soul is Waterproof” 
[22]. Заходи включали розміщення білбордів на суму $3 мільйони, телешоу та гло-
бальні PR-акції з меседжем “Soul is Waterproof”. Комунікаційна рамка апелювала до 
стійкості місцевої культури [35], і водночас включала іміджеві кампанії, фіскальні 
стимули, зокрема Gulf Opportunity Zone Act 2005 [37] та Restoration Tax Abatement 
[18], програми реновації, наприклад проєкт Make It Right [25], та інші інструменти 
стимуляції бізнесу як от акселератор Idea Village [20], гранти NORA [22] тощо. Така 
стратегія дозволила сформувати у стейкхолдерів довіру до регіону як до безпечного та 
привабливого для капіталу середовища.

Після 2001 р. в поствоєнному Афганістані та від 2003 р. в Іраку відбудовчі процеси 
координувалися здебільшого зовнішніми гравцями – Організацією Об’єднаних Націй, 
Світовим банком і коаліцією донорів США-ЄС [29; 30; 38]. Капітальні інвестиції там 
надходили переважно як грантові кошти та пільгові кредити, при цьому бренд-комуні-
кації слугували інструментом легітимації реформ у глобальному інформаційному про-
сторі. Медіа є важливим інструментом створення єдиного комунікаційного дискурсу 
територій, зокрема для внутрішньої аудиторії [26], та формування наративів стійкості 
[27]. Створені комунікаційні інституції на кшталт Iraqi Media Network [28] чи Afghan 
Investment Support Agency розповсюджували меседжі, які підкреслювали безпечність і 
дієвість заходів місцевого уряду. Комунікаційний дискурс мав здебільшого формальний 
характер і був орієнтований передусім на міжнародні фінансові організації, а не на при-
ватний сектор інвесторів, як це властиво для європейського післякризового дискурсу.

Таким чином, у передових країнах, як от Німеччина, Японія чи США, переважа-
ють інтегровані плани модернізації з акцентом на синергію технологічного та куль-
турного розвитку, що підкріплюються маркетинговими комунікаціями. Натомість у 
перехідних і турбулентних економіках, наприклад  Афганістан чи Ірак, переважали 
донорські форми фінансування, а комунікаційний модус фокусується на гарантіях 
макроекономічної стабілізації. Утім, в обох випадках бренд-комунікації стають клю-
човим засобом конструювання символічного капіталу території, покликані формувати 
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у стейкходдерів репутацію регіону як надійного й перспективного майданчика для 
вкладень. 

Роль бренд-комунікацій у резильєнтності та розвитку територій багатогранна. 
Зокрема, вони забезпечують упізнаваність бренду, оскільки завдяки PR та рекламним 
акціям, презентаціям, участі у міжнародних форумах, просуванню у соціальних медіа 
тощо запам’ятовуються інвесторами та туристами. Наприклад, якщо певний регіон чи 
місто постраждало від кризи, новий бренд допомагає змінити його сприйняття. Так 
відбулося у випадку Нідерландів, що після катастрофічної Північноокеанської повені 
1953 року [11; 12] просували себе як лідери стійкої інфраструктури і дамбобудування. 
Таке комунікування допомогло країні конвертувати інженерну експертизу в зростання 
довіри зі сторони зовнішніх стейкхолдерів та підвищило попит на відповідні послуги 
[10; 12]. Країна стала передовою у світі в питаннях управління водними ресурсами 
й попередженні повеней. Таким чином, після потрясінь ребрендинг здатний ставити 
наголос на відновленні й безпеці. Такі трансформації бренду допомагають переосмис-
лити історію кризи у більш позитивному ключ і залучити нових партнерів. Крім того, 
бренд формує очікування – наприклад, якщо у назві чи наративах бренду звучить, 
умовно, «край можливостей», то інвестор отримує сигнал про розвиток стартап-еко-
системи на цій території.

Важливим наслідком доречних бренд-комунікацій стає й соціальна згуртованість 
населення, що особливо важливо під час та після кризи, зкрема в контексті резиль-
єнтного маркетингу. Репутаційна функція покращує ставлення у дискурсі зовнішніх 
стейкхолдерів, водночас залучення мешканців до творення і просування бренду поси-
лює їхню гордість за приналежність до місця, локальний патріотизм та ідентичність, 
відчуття причетності. Це може стати каталізатором соціального відновлення у пост-
кризовий період та засобом підтримки під час шокових подій, оскільки усталена іден-
тичність допомагає соціальній резильєнтності та відновленню. Наприклад, у Грузії 
громадські обговорення та культурні заходи, зокрема фестивалі як от Batumi Black 
Sea Music and Art Festival [7], стали знаряддям прийняття та популяризації оновле-
ного, креативного національного бренду, що сприяло консенсусу щодо подальшого 
розвитку країни.

Крім репутаційної, бренд-комунікації територій виконують інформаційно-сиг-
нальну функцію, оскільки увиразнюють в інформаційному полі інфраструктурні 
можливості, якість інституційного середовища, а також знижуючи інформаційну аси-
метрію у взаємодії з капіталом, сприятливий інвестиційний клімат. У переговорах із 
потенційними інвесторами посилання на сильний територіальний бренд зі сторони 
підприємців чи влади потенційно працює як знак якості, що підкреслює стабільність, 
прогнозованість регулювання, підтримку з боку влади, зменшує транзакційні витрати 
та полегшує ухвалення інвестиційних рішень. Бренд-комунікації апелюють водночас 
до раціональних оцінок та емоційно-ціннісного сприйняття. Це підсилює символіч-
ний капітал місця, підвищує його конкурентоспроможність у глобальних потоках 
інвестицій, талантів і туризму, привертає креативний клас та збільшує видимість в 
інформаційних потоках. 

Бренд-комунікації виконують стратегічну функцію у маркетингу територій, узгод-
жують дії зацікавлених сторін, створюють загальний фрейм історії та візуальний 
образ регіону, ідентифікують його серед інших. В контексті резильєнтності організа-
ціям слід застосовувати комплексне управління кризами, за потреби перебудовуючи 
систему управління, з корекцією розподілу ресурсів і норм організаційної культури, 
що визначають результативність реагування. Необхідна умова – співпраця широкого 
кола стейкхолдерів, зокрема публічних інституцій, бізнесу, громади, експертної спіль-
ноти [24]. Комунікативна складова бренд-менеджменту у даному випадку полягає 
передусім у синхронізації маркетингових повідомлень та у підтримці послідовності 
інформаційних потоків. Таким чином, успішні бренд-комунікації здатні підвищити 
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впізнаваність території та сформують сприятливий фон сталому розвитку. Тери-
торіальний бренд приваблює туристів, стимулює розвиток малого і середнього біз-
несу, стимулює просування місцевих брендів продукції. Наприклад, під час Bernese 
Oberland у Швейцарії зафіксовано понад 411 000 ночівель у 2008 році, що становило 
зростання на 19 % порівняно з попереднім роком [31]. Ще один відомий європейський 
територіальний бренд – Loire Valley у Франції [21], включений до списку об’єктів 
світової спадщини ЮНЕСКО регіон у Франції тощо. У контексті інвестиційної прива-
бливості позитивний бренд знижує ризики для інвесторів, адже формує образ стабіль-
ного та передбачуваного регіону. Для країн, які постраждали від війни чи катастроф, 
це винятково важливо. Оновлений бренд демонструє світові, що регіон резильєнтний 
і відкритий до зовнішніх партнерів та здатний приносити прибуток.

Таким чином, територіальний бренд відіграє стратегічну роль у маркетингу регі-
ону. Цей бренд він пов’язує візію розвитку та сьогодення з реальними діями, визначає 
унікальний імідж та надає кластерам й економіці об’єднаний наратив. Саме брендинг 
дозволяє забезпечити довгострокову привабливість регіону, транслювати його рези-
льєнтність, сприяти залученню капіталу, будувати соціально-економічну стійкість. 
Наприклад, інтеграція принципів сталості в брендинг сільських територій водночас 
активізує місцеву економіку й підсилює громадську гордість, посилюючи соціальну 
стійкість [14].  Про сталість при цьому можна говорити  в екологічному, економічному 
і соціальному аспектах [14]. Соціальна сталість фокусується на рівності та добробуті 
спільнот, екологічна – на збереженні екосистем і ресурсів, економічна – на задово-
ленні базових потреб за мінімального споживання ресурсів, що для територіального 
брендингу означає підтримку автентичності, самобутності та культурної спадщини 
як підстав довгострокової екологічної й економічної життєздатності. Бренд-комуні-
кації дають кращий результат у період відновлення тоді, коли органи влади та інші 
відповідальні учасники поєднують обіцянки бренду з управлінськими рішеннями і 
підтверджують ці обіцянки реальними діями. На довіру стейкхолдерів впливає те, 
чи можуть вони перевірити публічні обіцянки, чи дотримуються органи управління 
послідовності в повідомленнях у часі, і чи узгоджують вони ці повідомлення з про-
грамами модернізації та інституційними змінами. Відповідно територія має будувати 
бренд-комунікації на природному, соціальному та культурному капіталі й повідомляти 
про такі риси та переваги, які вона справді може довести діями, даними та видимими 
результатами, використовуючи звичні інструменти брендингу, зокрема слогани, фір-
мовий стиль, цифрову рекламу та інші форми публічного представлення. 

Зіставлення посткризових прикладів відновлення територій і способів їх публіч-
ного подання через бренд-комунікації дає підстави виокремити дві типові конфігу-
рації. В одній із них органи влади та інші відповідальні учасники від самого початку 
поєднують відбудову з довгостроковою модернізацією, а бренд-комунікації підкрі-
плюють це конкретикою: вони пояснюють, що саме оновлюють, за чиї кошти, у які 
строки це мають зробити та за якими правилами ухвалюють рішення. Територія в 
такому разі подає себе як простір, де ризики названі й знижуються практичними кро-
ками, а публічні обіцянки спираються на програми та ресурси. У результаті повідом-
лення подають сигнал про технологічну спроможність і інституційну надійність та 
зміцнюють довіру, на яку спираються інвестиційні рішення, що показують приклади 
Німеччини, Японії та Сполучених Штатів Америки. 

Інша конфігурація спирається переважно на донорське фінансування, а ключові 
рішення значною мірою задають зовнішні учасники, тому офіційні повідомлення 
зазвичай зосереджуються на легітимації реформ і загальних гарантіях, важливих для 
донорів та міжінституційної координації. Такий спосіб публічного пояснення може 
гірше відповідати очікуванням приватних інвесторів, який оцінює передбачуваність 
правил, практичну спроможність і можливість перевірити обіцянки в реальних діях, а 
паралельно може слабшати внутрішня мобілізація, бо місцева спільнота гірше бачить 



212 «Таврiйський науковий вiсник. Серiя: Eкoноміка». Випуск 27, 2026

власну роль у відновленні та зв’язок між публічними заявами й повсякденними рішен-
нями на території, що зрештою звужує довгостроковий репутаційний результат у пло-
щині інвестиційної привабливості. 

Отже, посткризове відновлення потребує переходу від разових кампаній до постій-
ної організації комунікацій, за якої репутаційний результат з’являється тоді, коли тери-
торія узгоджує смисли, правила і практичні дії. Для територій під час відновлення важ-
ливо від початку будувати бренд-комунікації як публічно проголошені зобов’язання, 
а не лише як набір інформаційних приводів, слоганів тощо, і добирати обіцянки під 
конкретні аудиторії, зокрема інвесторів, партнерів, туристів, переселенців, місцевих 
мешканців та ін., одразу пов’язуючи кожну обіцянку з визначеними програмами від-
новлення та розвитку, описаними правилами її втілення та відповідальними інститу-
ціями. У комунікаційних повідомленнях доцільно відмовлятися від максималістських 
тез і обмежуватися твердженнями, які органи управління можуть підтвердити рішен-
нями, документами, календарями робіт, правилами доступу до послуг, стандартами 
безпеки та чіткими умовами взаємодії з владою. Внутрішній аспект бренд-комуніка-
цій територія потенційно може краще розбудовувати тоді, коли вона залучає громаду 
та локальні мережі до комунікацій та відновлення і закріплює співпрацю з бізнесом, 
культурним середовищем, освітніми й експертними спільнотами тощо через дорадчі 
платформи, публічні обговорення пріоритетів відновлення, підтримку подій і проєктів 
та ін., що підкреслює потенціал, культурну унікальність і життєздатність території. 
Такі дії можуть посилити соціальну згуртованість і скорочують розрив між публіч-
ними повідомленнями та повсякденням мешканців. Для зовнішніх аудиторій тери-
торії доцільно посилювати довіру через партнерства з міжнародними інституціями, 
професійними мережами та галузевими асоціаціями, участь у профільних форумах 
і залучення незалежної експертизи, поєднуючи в публічному представленні інвести-
ційну пропозицію, інституційні гарантії та доказові повідомлення з так само чітким 
описом ресурсів, стимулів, правил і сервісу для інвесторів, як і культурних переваг та 
туристичних атрибутів.

Висновки. Посткризове відновлення переводить території в режим конкуренції за 
інвестиції, людський капітал, туристичні потоки та зовнішню підтримку за умов висо-
кої невизначеності. Різні групи стейкхолдери застосовують різні критерії вибору тери-
торії, відтак зміст бренд-комунікацій має враховувати відмінність мотивів донорів, 
туристів, місцевих мешканців, мешканців, бізнесу тощо. У цих умовах бренд-кому-
нікації виконують прикладну функцію зниження інформаційної асиметрії та форму-
вання рамки довіри, у межах якої стейкхолдери оцінюють безпеку, передбачуваність 
правил, спроможність інституцій і реалістичність планів відновлення. Вирішальним 
є те, що комунікації впливають на всі етапи поведінки стейкхолдера – від первинного 
сприйняття території та спрямування пошуку інформації до післядії у вигляді під-
тримки або розчарування, що прямо позначається на відновленні економічної актив-
ності й людського потенціалу території. Бренд-комунікації дають найбільший ефект 
тоді, коли вони пояснюють вектори модернізаціїта відновлення території, і роблять 
їх зрозумілими для стейкхолдерів. Там, де відновлення поєднане з довгостроковою 
модернізацією, комунікації підсилюють уявлення про спроможність і надійність тери-
торії та зміцнюють довіру, на яку спираються інвестиційні рішення. У середовищах, де 
відновлення переважно фінансується донорами і значна частина рішень визначається 
зовнішніми акторами, комунікації частіше зосереджуються на легітимації реформ і 
макрогарантіях. Такий модус слабше відповідає логіці приватного інвестора та мен-
шою мірою мобілізує внутрішніх стейкхолдерів, що обмежує репутаційний ефект у 
площині довгострокової інвестиційної привабливості.

У посткризовому відновленні потрібен перехід від разових кампаній до постійної 
організації комунікацій, де репутаційний результат забезпечує узгодженість смислів, 
правил і практичних дій. Довіра зростає за умов доказовості обіцянок, послідовності 
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повідомлень у часі та синхронізації комунікацій з програмами відновлення, інститу-
ційними змінами й реальними результатами. Ефективні бренд-комунікації території 
формуються як набір адресних обіцянок для конкретних аудиторій із чіткою прив’яз-
кою до програм, процедур і відповідальних інституцій. Практично значущими є регу-
лярне оновлення інформації про проєкти, зрозумілі показники прогресу, відкритість 
щодо джерел фінансування, прозорість процедур відбору підрядників і фіксація пра-
вил компенсацій та підтримки бізнесу, а також узгоджений порядок реагування на 
суперечливі сигнали, чутки й дезінформацію.
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