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ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ  
ФОРМУВАННЯ ТЕХНОЛОГІЇ БРЕНДИНГУ МІСТА  

ЯК ІНСТРУМЕНТУ ЙОГО ПРИВАБЛИВОСТІ

Статтю присвячено дocлiджeнню наукових знань про аспекти формування технології брендингу міста як 
інструменту його привабливості. Авторами, на основі проведенного аналізу наукових знань про аспекти фор-
мування технології брендингу міста як інструменту його привабливості, зясовано, що бренд представляє со-
бою нематеріальний актив регіональної економіки, який активно сприяє підвищенню рівня та якості життя 
мешканців. При цьому, місто з цікавою історією, власними цінностями, культурною спадщиною та визнаним 
ім'ям стає привабливим місцем, що притягує увагу інвесторів та політиків, стає центром для розвитку перспек-
тивного бізнесу та привертає споживачів. Доведено, що брендування міст стає все більш актуальним фактором 
регіонального управління. Варто зазначити, що забезпечення росту та процвітання свого населення містам 
важливо володіти навичками привертання інвесторів, потенційних мешканців, туристів і ефективно будувати 
чіткий та позитивний бренд своєї території. Встановлено, що створення бренду на основі розроблення страте-
гії є ключовим інструментом позиціонування регіону, дозволяючи йому стати сильним та конкурентоспромож-
ним. Позитивний бренд підвищує конкурентоспроможність міста, покращує якість життя, привертає зовнішні 
ресурси та активізує внутрішні можливості, сприяючи формуванню привабливого іміджу. Успішне просування 
бренду свідчить про активність адміністрації у підтримці регіону та здатність встановлювати партнерські від-
носини з бізнесом. Авторські дослідження та aнaлiз пoкaзaв, щo бренд міста повинен бути видимим не лише у 
фізичному світі, але й у цифровій сфері. Всі заходи та інструменти, які використовуються в реальному житті, 
повинні також активно присутніми в онлайн-режимі, оскільки події у віртуальному світі суттєво впливають на 
сприйняття та дії стейкхолдерів та цільової аудиторії в реальному світі. Водночас для результативного ство-
рення та популяризації онлайн бренду міста важливо розуміти ціль та функції його формування, враховувати 
всі можливі умови, які можуть вплинути на нього, і володіти інструментами та методами управління брендом. 
Таким чином, головною метою створення онлайн бренду міста є формування і зміцнення його іміджу, а також 
підвищення рівня впізнаваності для збільшення популярності серед аудиторії.

Ключові слова: бренд міста, брендинг, брендування, конкурентоспроможність міста, привабливий імідж 
міста, онлайн бренд міста.

Постановка проблеми. У сучасному світі, 
населеному містами, важко надто підкреслити 
значущість ролі міст у людському житті. Усі 
ключові події суспільства, незалежно від їхнього 

характеру, переважно розгортаються в містах. 
Міста вже не лише служать місцем проживання 
і діяльності людей, але стають повноцінними учас-
никами подій як на рівні нації, так і в глобальному 



114

Київський економічний науковий журнал  № 3, 2023

масштабі. В умовах посиленої конкуренції, при-
родні умови та вигідне географічне положення 
втрачають свою колишню важливість як основні 
фактори територіальної привабливості.

У сучасних умовах питання формування імі-
джу різних об’єктів залишається актуальним, 
оскільки імідж є важливим фактором, який впли-
ває на поведінку людей та, відповідно, на соці-
альну реальність. Створення позитивного іміджу 
міста стає необхідним для покращення самопо-
чуття мешканців, оскільки їхнє сприйняття міста 
впливає на їхню оцінку якості життя. Таким 
чином, виникає низка завдань стосовно форму-
вання іміджу міста, проте для ефективної роботи 
з іміджем міста важливо визначити його струк-
туру та фактори, що впливають на цей процес.

Мета статті полягає в розширенні наукових 
знань про методи оцінки ефективності формування 
територіального бренду та розробці заходів брен-
дингу міста як інструменту його привабливості.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Оскільки бренд представляє собою немате-
ріальний актив регіональної економіки, який 
активно сприяє підвищенню рівня та якості 
життя мешканців, місто з цікавою історією, 
власними цінностями, культурною спадщиною 
та визнаним ім'ям стає привабливим місцем, 
що притягує увагу інвесторів та політиків, стає 
центром для розвитку перспективного бізнесу 
та привертає споживачів.

Багато вітчизняних та іноземних вчених про-
вели дослідження різних аспектів брендингу 
міста як інструменту для підвищення його прива-
бливості. Серед них слід відзначити праці таких 
вчених, як Котлер Ф., Асплунда К., Рейн І., Хай-
дер Д., які вперше впровадили концепцію мар-
кетингу території. Значний внесок у вивчення 
новітніх технологій брендингу зробили також 
зарубіжні дослідники, зокрема Саймон Ахнольт, 
Аакер Д.А., Бредлі А., Холл Т., Харрісон М., 
Каваратзіс М. Серед вітчизняних вчених, які 
розглядали цю проблематику, варто відзначити 
праці Біловодської О.А., Житара О.Л., Котлін-
ської Ю.Г., Нагорняк Т.Л., Бондаренко С.В., 
Євдокименко В.К., Визгалова Д.

Проте, незважаючи на велику кількість про-
ведених досліджень, залишається недостатньо 
вивченими особливості використання сучас-
них технологій брендингу міста як інструменту 
його привабливості.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
З початку 2000-х років в Україні прослідковується 
безліч спроб створити та рекламувати національ-
ний бренд, але це часто відбувається несистемно, 
призводячи до неудач і значних втрат, як матері-
альних, так і репутаційних (зниження репутації 

України). Сьогодні міста повинні конкурувати за 
інвестиції для відновлення після війни, здобуття 
фахівців, збільшення транспортних та туристич-
них потоків, а також економічних та культурних 
взаємодій. У таких умовах важливо активізувати 
роль позиціонування території через підкрес-
лення її унікальних особливостей. Брендування 
міст стає все більш актуальним фактором регіо-
нального управління.

Термін «бренд» має своє коріння в латин-
ському слові «brand», що перекладається як 
«ставити клеймо». З давніх-давен клеймо 
«бренда» використовувалось для позначення 
високоякісних товарів, які виділялися серед 
подібних і набували індивідуальності. З розви-
тком комерції термін «бренд» став вказівником 
на походження продукту та використовувався 
для відокремлення одного виробника від інших, 
які виробляли подібні товари. Загалом, бренд 
міста – це комплекс характеристик, які вклю-
чають у себе унікальні особливості та образні 
уявлення, сприйняття, що дозволяють впізнати 
це місто серед інших в очах цільових груп.

Бренд міста визначається як комплекс унікаль-
них рис, що включають оригінальні характерис-
тики та сприйняття, спрямований на ідентифіка-
цію міста в очах цільової аудиторії. У зародженні 
поняття «бренд» лежить ідея відокремлення висо-
коякісних товарів через нанесення клейма, але 
з часом це поняття еволюціонувало від позначення 
якості до визначення походження та враження, яке 
продукт чи місто роблять на споживачів.

Створення бренду міста може включати в себе 
різноманітні підходи та стратегії, серед яких 
можна виділити кілька ключових напрямків:

1. Культурний підхід:
– Архітектурна спадщина. Використання 

та підкреслення унікальної архітектурної спад-
щини міста як основного елементу бренду.

– Культурні заходи. Організація та під-
тримка подій, фестивалів, виставок та інших 
культурних заходів для підвищення привабли-
вості міста.

2. Економічний підхід:
– Розвиток бізнес-інфраструктури. Ство-

рення сприятливого бізнес-клімату, привабли-
вих умов для підприємництва та інвестицій.

– Інновації та технології. Акцент на розви-
тку технологічних інновацій та високотехноло-
гічних галузей.

3. Туристичний підхід:
– Природні красивості. Використання при-

родних ресурсів та привабливих природних 
ландшафтів.

– Туристичні події. Організація заходів та 
фестивалів для привертання туристів.
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4. Соціокультурний підхід:
– Спільноти та взаємодія. Залучення місце-

вих громад та створення платформ для спіль-
ного взаємодії та участі в розвитку міста.

– Освіта та культурна програма. Розвиток 
освітніх і культурних ініціатив для формування 
позитивного іміджу міста.

5. Спортивний підхід:
– Спортивні заходи. Підтримка та органі-

зація спортивних подій та інфраструктури для 
сприяння активному способу життя.

6. Екологічний підхід:
– Екологічна ініціатива. Звернення уваги 

на сталий розвиток та захист навколишнього 
середовища.

7. Бренд як історичний наратив:
– Культурна спадщина. Використання історії 

та традицій для створення унікального харак-
теру міста.

– Пам'ятники та архітектурні символи. Збе-
реження та використання історичних пам'яток 
для утворення брендових символів.

8. Молодіжний підхід:
– Розвиток молодіжної культури. Залучення 

молоді до культурних та інтелектуальних ініціатив.

– Креативні індустрії. Підтримка та розви-
ток творчих індустрій для формування динаміч-
ного та інноваційного образу міста.

9. Мультикультурний підхід.
– Різноманіття та інклюзивність. Під-

тримка та визнання різноманіття культур та 
сприяння інклюзивній атмосфері.

– Міжкультурна взаємодія. Заохочення взає-
морозуміння та обміну між різними культурами 
в межах міста.

10. Інтерактивний та цифровий підхід:
– Цифрова присутність. Використання інтер-

нет-технологій та соціальних мереж для підви-
щення візуальності та комунікації з аудиторією.

– Міські додатки та інновації. Розробка 
мобільних додатків та інших інноваційних 
рішень для зручності мешканців та відвідувачів.

На основі узагальнення дослідження щодо 
підходу до розробки стратегії брендингу міста, 
на рис. 1 представлено особливості формування 
стратегії брендингу міста.

Узагальнюючи вищенаведене, варто зазна-
чити, що забезпечення росту та процвітання 
свого населення містам важливо володіти нави-
чками привертання інвесторів, потенційних 

Етап І. Діагностика ситуації

Етап ІІ. Формулювання сутності бренду

Етап ІІІ. Стратегічний план брендингу міста

Етап ІV. Реалізація стратегічного плану

Етап V. Оцінка ефективності сформованого 
бренду

SWOT-аналіз

Визначення цільових аудиторій

Формування місії та цілей бренду міста

Позиціонування міста

Вибір моделей брендингу

Контроль

Оцінка існуючого бренду

Стратегічний план із просування бренду

Рис. 1. Особливості формування стратегії брендингу міста
Джерело: складено на основі узагальнення дослідження
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мешканців, туристів і ефективно будувати чіт-
кий та позитивний бренд своєї території. 

Створення бренду на основі розроблення 
стратегії є ключовим інструментом позиціону-
вання регіону, дозволяючи йому стати сильним 
та конкурентоспроможним. Позитивний бренд 
підвищує конкурентоспроможність міста, покра-
щує якість життя, привертає зовнішні ресурси 
та активізує внутрішні можливості, сприяючи 
формуванню привабливого іміджу. Успішне про-
сування бренду свідчить про активність адмі-
ністрації у підтримці регіону та здатність вста-
новлювати партнерські відносини з бізнесом. 
Цільові аудиторії брендингу міста можуть вклю-
чати державні органи влади вищого рівня, меш-
канців (як наявних, так і потенційних), туристів, 
інвесторів та підприємців [1].

З метою успішного стратегічного розвитку 
міста важливо враховувати ключові фактори 
успіху, такі як майстерність, знання, комуніка-
ції, ефективне управління та співпраця з різними 
групами та партнерами. Маркетинг міста вима-
гає цілеспрямованого розвитку маркетингових 

комунікацій, включаючи створення міської 
символіки, розвиток інтернет-комунікацій, 
участь у виставковій діяльності та регулювання 
рекламного ринку. 

Створення стратегії бренду має на меті фор-
мування позитивного сприйняття міста та асо-
ціаціїй що роблять його унікальним. Результати 
впровадження стратегії бренду можна розгля-
дати як тактичні та стратегічні досягнення для 
самого міста і взагалі для країни (рис. 2). 

Отже, стратегія просування бренду міста 
визначає позицію міста, його продуктів і ресур-
сів на світових та внутрішніх ринках країн, 
а також сприяє зміцненню національної кон-
курентоспроможності. Для включення укра-
їнських міст до світових рейтингів необхідно 
приділити більше уваги формуванню позитив-
ного сприйняття міст та створенню унікальних 
асоціацій з ними [2].

В оцінці брендингу міста все частіше вико-
ристовуються рейтинги та їхні результати, 
особливо при представленні в ЗМІ. У між-
народній конкуренції між містами, рейтинги 

Стратегія бренду міста

Мета стратегії
Етапи розроблення стратегії міста

Формування 
позитивного 

сприйняття та 
унікальних асоціацій 

з ним

• аналіз ресурсів міста та чинників, що 
впливають на бренд;
• свот-аналіз;
• дослідження конкурентів;
• характеристика цільових груп;
• позиціонування бренду;
• визначення стратегічних та операційних 
цілей для бренду;
• розроблення заходів щодо реалізації стратегії Результати стратегії 

бренду міста

Тактичні Стратегічні

• Залучення інвестицій та 
інновацій у місто;
• Стимулювання припливу 
робочої сили на підприємства міста;
• Заохочення туристів до обєктів
культурної та індустріальної
спадщини міста та країни загалом.

• Покращення конкурентоспроможності
регіону та країни;
• Зростання місцевого бюджету;
• Зростання ВВП країни загалом;
• Внесок у досягнення цілей стійкого
розвитку країни.

Рис. 2. Мета, етапи та результати стратегії бренда українського міста
Джерело: складено на основі узагальнення досліджень
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можуть надати більш об'єктивну інформацію 
про ситуацію, пов'язану із містом, ніж особисті 
суб'єктивні думки. Такий процес рейтингування 
може допомогти місту визначити його поточне 
положення та можливі напрямки розвитку 
у майбутньому. Рейтинг міста може служити 
для порівняльного аналізу політик і стратегій, 
визначення ключових аспектів і акцентів у про-
цесі брендингу. Крім того, це може допомогти 
визначити нові цілі та завдання, розширити 
критерії та індикатори для виконання цілей, 
пов'язаних із брендингом. Комунікативна ефек-
тивність міста, його впізнаваність та загальне 
враження від міста також є важливими показни-
ками ефективності брендингу.

Ще однією складовою удосконалення під-
ходів до формування та реалізації комунікацій-
ної політики є пристосування до віртуального 
простору. Це означає, що бренд міста повинен 
бути видимим не лише у фізичному світі, але 
й у цифровій сфері. Всі заходи та інструменти, 
які використовуються в реальному житті, пови-
нні також активно присутніми в онлайн-режимі, 
оскільки події у віртуальному світі суттєво 
впливають на сприйняття та дії стейкхолдерів 
та цільової аудиторії в реальному світі.

Враховуючи контекст українських міст, 
оптимальним вибором для формування та вико-
нання стратегії бренду буде поєднання кіль-
кох підходів, при цьому виділяючи один осно-
вний та інші допоміжні. Такий гнучкий підхід 
дозволить адаптувати стратегію до конкретних 
особливостей кожного міста. Основою бренда 
повинна бути сильна ідея, яка представляє місто 
як унікальне явище в країні та світі і здатна 
об'єднати інтереси різних соціальних груп, що 
населяють його територію [3].

Підхід «знизу вгору», що ґрунтується на 
використанні наявних позитивних аспектів 
та переваг міста для формування його бренду, 
дозволяє залучити наявні ресурси і стає важли-
вим варіантом для українських міст. Цей підхід 
може виявитися менш вимогливим до ресурсів 
порівняно з методом «зверху донизу». Продви-
ження бренду також є ключовим елементом 
у його успіху.

Бренд міста базується на стратегії форму-
вання та висвітлює конкретні конкурентні пере-
ваги. У брендинговій стратегії важливо встанов-
лювати цілі, які дозволять оцінити витрати та 
прогнозувати результат. На жаль, деякі регіони 
при створенні бренду поглиблюються у мод-
них тенденціях, не розуміючи суті проблем, 
що може призвести до сумнівних результатів. 
Це переважно пов'язано з помилковим уявлен-
ням про бренд міста як лише «гарної картинки» 

для привертання туристів. Основне завдання 
формування бренду полягає в аналізі сильних 
і слабких сторін регіону порівняно з конкурен-
тами, визначенні єдності та узгодженні інтер-
есів стейкхолдерів.

Отже, при розробці бренду міста необхідно 
вирішувати наступні завдання:

1. Інтеграція різноманітних поглядів на ство-
рення бренду на основі комплексного підходу.

2. Застосування диференційованого під-
ходу до стратегій брендингу, враховуючи регі-
ональну специфіку.

3. Використання ціннісного підходу, який 
передбачає адаптацію європейських ціннос-
тей на регіональному рівні та пошук ціннісної 
ідентичності для всіх цільових груп територі-
ального бренду з використанням соціологічних 
методів. Вирішення цих завдань сприятиме зна-
чному зменшенню труднощів у процесі фор-
мування бренду та приведе до залучення висо-
кокваліфікованих спеціалістів для досягнення 
найкращого результату.

Для результативного створення та популя-
ризації онлайн бренду міста важливо розуміти 
ціль та функції його формування, враховувати 
всі можливі умови, які можуть вплинути на 
нього, і володіти інструментами та методами 
управління брендом. 

Алгоритм формування онлайн бренду міста 
складається під впливом цих факторів і умов, 
і його ефективність оцінюється за певними кри-
теріями. Процес створення онлайн бренду міста 
можна узагальнити у вигляді системи, яка пред-
ставлена на рис. 3.

Головною метою створення онлайн бренду 
міста є формування і зміцнення його іміджу, 
а також підвищення рівня впізнаваності для 
збільшення популярності серед аудиторії. Вибір 
завдань і кроків, які слід виконати, залежить від 
обраної мети:

– Для підвищення впізнаваності і привер-
тання нових потенційних клієнтів важливо 
акцентувати увагу на таргетованій рекламі, 
співпраці з блогерами та вірусному маркетингу.

– Для формування лояльності до бренду 
варто зосередитися на розвитку власних груп 
та спільнот, проведенні конкурсів, розіграшах, 
акціях і взаємодії з передплатниками.

– Для збільшення обсягів продажів ефектив-
ними будуть таргетовані рекламні кампанії для 
продукції, репости в релевантних пабліках. При 
визначенні мети формування онлайн бренду 
міста також слід чітко класифікувати свою екс-
пертність та розуміти, який вид бренду є най-
більш підходящим та прибутковим в конкрет-
них умовах (рис. 4).
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Для досягнення визначених цілей та завдань 
ідентифікують інструменти формування онлайн 
бренду міста, які включають такі аспекти  
[4; 5; 6; 7]:

– Активна участь у галузевих і бізнес-подіях 
міста та регіону як спікер, гість чи партнер; 

організація власних майстер-класів та творчих 
зустрічей.

– Публікації у ЗМІ, включаючи взаємодію 
з журналістами, організацію зустрічей і бри-
фінгів з різних інформаційних приводів і від-
критість до співпраці з мас-медіа.

Функції:
 Практичність і швидкість в
донесення інформації до аудиторії.
 Сталість аудиторії.
 Естетичне задоволення.
 Соціальне задоволення.

Основна мета формування онлайн бренду міста

Алгоритм побудови онлайн бренду міста:
І. Формулювання основного посилу.
ІІ. Визначення платформи взаємодії з аудиторією.
ІІІ. Створення візуального образу і опис діяльності.
ІV. Розробка контент-плану.
V. Взаємодія з передплатниками.
VІ. Моніторинг.

Інструменти порівняння:
 Кількість проведених в місті
заходів.
 Публікації в ЗМІ.
 Публікації в мережі інтернет.
 Нетворкінг.
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Рис. 3. Концептуальна модель формування онлайн бренду міста
Джерело: власні дослідження авторів

Рис. 4. Типи онлайн брендингу для міста
Джерело: власні дослідження авторів
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– Ефективне просування в соціальних мере-
жах, створення якісного контенту, що може 
використовуватися як онлайн-портфоліо.

– Нетворкінг, тобто знайомства з особами, 
які можуть приносити користь у просуванні 
онлайн бренду міста та взаємовигідна взаємо-
дія з ними.

Такм чином ефективна комунікація через ЗМІ, 
взаємодія з громадськістю, а також прямий мар-
кетинг виявляються ефективними інструментами 
для просування бренду, особливо в контексті при-
вертання інвесторів. Водночас, для туристів важ-
ливо визначити інші стратегії, такі як співпраця 
з туристичними операторами та тревел-блоге-
рами, що допоможе створити позитивне враження 
про місто як туристичний напрям.

Необхідно також акцентувати на збудові дов-
гострокових відносин з мешканцями міста, вра-
ховуючи їхні побажання і активно залучаючи 
відомих особистостей. Позитивний імідж серед 
громадян важливий для стабільності та успіш-
ності бренда.

В цілому, кожен крок у формуванні бренду 
міста повинен бути прорахованим та врахову-
вати різноманітність інтересів та потреб цільо-
вих аудиторій. Тільки такий комплексний під-
хід дозволить досягти максимального ефекту 
у побудові позитивного іміджу та привертанні 
уваги до потенціалу міста [8; 9; 10].

Висновки. Отже, вибір критеріїв оцінки 
ефективності формування бренду міста зале-
жить від різних факторів, таких як рівень при-
вертання покупців, етапи життєвого циклу 
товарної категорії та бренду, позиція бренду на 
ринку, частота покупок продукту даної катего-
рії та особливості конкуренції на ринку. При 
виборі показників для оцінки чи прогнозування 
ефективності бренду важливо враховувати весь 
спектр визначених факторів. Також слід врахо-
вувати основну платформу, яку використовують 
для просування бренду.

Бренд, як ефективний інструмент отримання 
конкурентних переваг і подальшої монетизації, 
стає все більш популярним. Узагальнення дослі-
джень і матеріалів дозволило розробити комп-
лексну модель формування онлайн бренду міста. 
Ця модель включає умови і функції формування 
бренду, визначення основної мети, набір інстру-
ментів і методів управління брендом та передба-
чає прогнозну оцінку якості процесу.

Під час впровадження комплексної моделі 
формування онлайн бренду міста слід ретельно 
враховувати динаміку інтернет-середовища та 
зміни в споживчому поведінці, адаптуючи стра-
тегії відповідно до змінюючихся умов. Важ-
ливим етапом є аналіз результатів і внесення 
коректив в стратегію, щоб забезпечити постій-
ний розвиток та ефективність бренду.
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THEORETICAL AND METHODOLOGICAL ASPECTS  
OF THE FORMATION OF CITY BRANDING TECHNOLOGY  

AS A TOOL FOR ITS ATTRACTIVENESS
Objective. The article is devoted to the study of scientific knowledge about the aspects of formation of the city 

branding technology as an instrument of its attractiveness. Results. Based on the analysis of scientific knowledge 
about the aspects of the formation of city branding technology as a tool for its attractiveness, the authors have found 
that a brand is an intangible asset of the regional economy that actively contributes to improving the standard of 
living and quality of life of residents. At the same time, a city with an interesting history, its own values, cultural 
heritage and a recognized name becomes an attractive place that attracts the attention of investors and politicians, 
becomes a center for the development of promising business and attracts consumers. It has been proven that city 
branding is becoming an increasingly important factor in regional governance. It is worth noting that in order to 
ensure the growth and prosperity of their population, cities need to have the skills to attract investors, potential 
residents, tourists and effectively build a clear and positive brand of their territory. It has been established that cre-
ating a brand based on strategy development is a key tool for positioning a region, allowing it to become strong and 
competitive. A positive brand increases the competitiveness of a city, improves the quality of life, attracts external 
resources and activates internal capabilities, contributing to the formation of an attractive image. Successful brand 
promotion demonstrates the activity of the administration in supporting the region and its ability to establish part-
nerships with businesses. Practical significance. The author's research and analysis showed that the city's brand 
should be visible not only in the physical world but also in the digital sphere. All activities and tools used in real life 
should also be actively present online, as events in the virtual world have a significant impact on the perceptions and 
actions of stakeholders and the target audience in the real world. At the same time, in order to effectively create and 
popularize a city's online brand, it is important to understand the purpose and functions of its formation, take into 
account all possible conditions that may affect it, and have the tools and methods of brand management. Thus, the 
main purpose of creating a city's online brand is to form and strengthen its image, as well as to increase the level of 
recognition to increase its popularity among the audience.

Keywords: city brand, branding, branding, city competitiveness, attractive city image, online city brand.


