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The analysis of the evolutionary stages of the scientific and methodological 
support of the branding of cities is presented and the components of 
the city brand related to the basic indicators of its social and economic 
development are proposed. It is proved that under the current conditions of 
economic globalization and regional integration, the competition between 
territories is intensifying, which requires local authorities to develop new 
approaches to the branding of cities. The aim of the article is to substantiate 
the components of the city branding in the development of the strategy 
of social and economic development of the city. Analysis of the stages of 
evolution of scientific and methodological support for the branding of cities 
demonstrates the expansion of its tools and its inclusion in the strategies of 
social and economic development of cities. It is determined that the main 
constituents of the city brand are: importance of the city in the country and 
the region; human capital; economy, industry, innovations; ease of doing 
business; health protection; education, culture, sport, urban infrastructure. 
Methodical approach to the implementation of the city branding within 
the framework of its socio-economic development strategy involves the 
implementation of interrelated stages: SWOT analysis of the social and 
economic system of the city; formation of the list of competitive advantages 
of the city; determination of priority directions for the development of the 
city, etc.
Keywords: city branding, social and economic development of cities, social 
and economic development strategy of the city, SWOT analysis, investment 
attractiveness.
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как элемент стратегии социально-экономического  

развития города
Представлен анализ эволюционных этапов научно-методического 
обеспечения брендинга городов и предложены составляющие брен-
да города, связанные с базовыми индикаторами его социально-
экономического развития. Доказано, что в современных условиях 
экономической глобализации и региональной интеграции усиливается 
конкурентная борьба между территориями, что требует от орга-
нов местной власти разработки новых подходов к брендингу городов. 
Цель статьи состоит в обосновании составляющих брендинга города 
в рамках разработки стратегии социально-экономического развития 
города. Анализ этапов эволюции научно-методического обеспечения 
брендинга городов свидетельствует о расширении его инструмен-
тария и включении в стратегии социально-экономического развития 
городов. Определено, что основными составляющими бренда города 
являются: значение города в стране и регионе; человеческий капитал; 
экономика, промышленность, инновации; легкость ведения бизнеса; 
охрана здоровья; образование, культура, спорт, городская инфра-
структура. Методический подход к реализации брендинга города  
в рамках стратегии его социально-экономического развития предпо-
лагает реализацию взаимосвязанных этапов: SWOT-анализ социально-
экономической системы города; формирование перечня конкурентных 
преимуществ города; определение приоритетных направлений раз-
вития города и др. 
Ключевые слова: брендинг городов, социально-экономическое разви-
тие городов, стратегия социально-экономического развития города, 
SWOT-анализ, инвестиционная привлекательность.
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Наведено аналіз еволюційних етапів науково-методичного забезпечення брендингу міст і запропоновано складові бренда міста, пов’язані з базовими 
індикаторами його соціально-економічного розвитку. Доведено, що в сучасних умовах економічної глобалізації і регіональної інтеграції посилюєть-
ся конкурентна боротьба між територіями, що вимагає від органів місцевої влади розробки нових підходів до брендингу міст. Метою статті є 
обґрунтування складових брендингу міста в рамках розробки стратегії соціально-економічного розвитку міста. Аналіз етапів еволюції науково-
методичного забезпечення брендингу міст свідчить про розширення його інструментарію і включення до стратегій соціально-економічного роз-
витку міст. Визначено, що базовими складовими бренда міста є: значення міста в регіоні та країні; людський капітал; економіка, промисловість, 
інновації; легкість ведення бізнесу; охорона здоров’я, освіта, культура, спорт, міська інфраструктура. Методичний підхід до реалізації брендингу 
міста в рамках стратегії його соціально-економічного розвитку передбачає реалізацію взаємопов’язаних етапів, серед яких: SWOT-аналіз соціально-
економічної системи міста; формування переліку конкурентних переваг міста; визначення пріоритетних напрямів розвитку міста й ін. 
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Вступ. Сучасний етап розвитку національних і регі-
ональних економік характеризується зростанням мобіль-
ності інвестицій і трудових ресурсів, появою нових форм 
міжрегіонального співробітництва, розширенням переліку 
інструментів, спрямованих на досягнення успіху у конку-
рентній боротьбі. В цих умовах ресурсні потоки всіх ви-
дів спрямовуються до тих територій, які не тільки мають 
фактичний потенціал соціально-економічного зростання, 
але й здатні створити для себе позитивне позиціонування 
в економічному просторі. 

Отже, посилення конкуренції між окремими терито-
ріями, навіть містами, в умовах скорочення обсягів інвес-
тування є об’єктивним процесом, який вимагає від органів 
місцевої влади вироблення нових підходів до підвищення 
як інвестиційної привабливості території, так і широкого ін-
формування зацікавлених осіб про її конкурентні переваги. 

Одним із таких інструментів, що набуває все більш 
широкого впровадження останніми роками, є брендинг 
територій. Аналіз наукових публікацій С.  Анхольта [1],  
І. Арженовського [2], Д. Візгалова [3], Ф.  Котлера [4],  
В. Кривошеїна [5], Т. Нагорняк [6; 7], О. Пастернак [8], 
А. Старостіної [9] та ін. дозволив визначити, що найбільш 
глибоко дослідженими проблемами розробки бренда тери-
торій країни є такі:

інструментальне забезпечення розробки бренда ��
міста й управління його життєвим циклом;
теоретичне забезпечення складових бренда тери-��
торій;
надання рекомендацій щодо розвитку державної ��
підтримки брендингу територій;
дослідження відмінностей між брендингом тери-��
торій, товарів і послуг.

Проте недостатньо дослідженими залишаються 
питання розробки інструментального забезпечення фор-
мування брендингу міст у рамках стратегій їх соціально-
економічного розвитку.

Метою цієї статті є обґрунтування рекоменда-
цій щодо формування складових брендингу міста в рам-
ках розробки стратегії соціально-економічного розвитку  
міста. 

Виклад основного змісту. Брендинг міст як 
науково-прикладний інструмент маркетингу, головною 
метою якого є формування стійкої ідентичності, що здат-
на позитивно сприйматися представниками потенційної 
цільової аудиторії, є відносно новим для сфери управління 
територіальним соціально-економічним розвитком. Пер-
шою сферою застосування брендингу було просування 
товарів і послуг на національних і регіональних ринках. 
Стимулами для розвитку брендингу виступали посилення 
конкурентної боротьби між марками товарів і наявність 
платоспроможного попиту. Згодом, з розвитком теорії 
і практики адміністративного регулювання соціально-
економічного розвитку регіонів та міст, була усвідомлена 
необхідність адаптації надбань у сфері брендингу товарів 
до територіального виміру, зокрема, внаслідок таких при-
чин [10]: 

загострення конкурентної боротьби між містами ��
за внутрішні та зовнішні інвестиції;
нагальна потреба в удосконаленні підходів до ��
управління соціально-економічним розвитком 
міст;
загострення територіальної соціально-економіч-��
ної диференціації, стагнація розвитку міст, що зу-
мовлює потребу в особливих заходах із посилення 
потенціалу та здатності до саморозвитку кожного 
міста;  
усвідомлення важливості нематеріальної скла-��
дової успіху (стратегія, імідж, позиціонування, 
бренд) у міжміській конкурентній боротьбі. 

Еволюцію науково-методичного забезпечення брен-
дингу міст схематично можна відобразити у вигляді де-
кількох ключових етапів (рис. 1). 

1 етап 
Використання інструмен-
тарію класичного марке-
тингу з фокусуванням на 

одній або декількох конку-
рентних перевагах міста  

2 етап 
Адаптація інструментів маркетингу 

для специфічних потреб просування 
міста у конкурентному середовищі. 

Усвідомлення необхідності розробки 
заходів щодо позиціонування міста 

у конкурентній карті територій 

3 етап 
Диверсифікація досліджень клю-

чових сфер соціально-економічного 
розвитку міста в рамках положень 

концепції конкурентної ідентичності 
С. Анхольта. Поєднання брендингу 

територій та державного 
регулювання їх розвитку 

Рис. 1. Етапи еволюції науково-методичного забезпечення брендингу міст
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З цього рисунку видно, що розвиток брендингу міст 
підпорядкований певним закономірностям розвитку мар-
кетингу та брендингу товарів і послуг. 

Як вже зазначалося вище, брендинг товарів розви-
вався як адекватна відповідь на технологічний прогрес 
у ХХ ст.: широке розширення товарного асортименту, по-
ява нових матеріалів і здешевлення виробництва, утворен-
ня нових сегментів і поява нових глобальних ринків, що 
у  комплексі призводили до інтенсифікації споживання та 
загострення конкурентної боротьби між марками. 

Така ситуація стимулювала поглиблений розвиток 
як чотирьох класичних інструментів маркетингу (ціноут-
ворення, просування, товарна політика, збутова політика), 
так і брендингу. В цей же період усвідомлюється необхід-
ність переосмислення наслідків збільшення споживання та 
прискореного розвитку технологій у вигляді антропогенно-
го навантаження на біосферу. Утворення глобальних про-
блем людства, пов’язаних зі змінами клімату, скороченням 
біологічного різноманіття, зростанням соціальної нерівно-
мірності та напруги, створили потребу у нових підходах до 
задоволення потреб споживачів. У сфері маркетингу така 
потреба відобразилася у формуванні концепції соціально-
відповідального маркетингу, обґрунтованої в роботах 
Ф. Котлера, Є. Голубкова, Ж.-Ж. Ламбена, П. Орлова, А. Ре-
шетнікова та ін. 

Концепція сталого розвитку, що стала підсумком 
рекомендацій із подолання глобальних проблем людства, 
була адаптована і до сфери державного управління розви-
тком територій. Для підвищення своєї ефективності, управ-
лінські рішення, що приймаються на регіональному рівні 
та на рівні окремих міст, мають бути підкріплені потужним 
інструментарієм економіки, маркетингу, менеджменту та 
брендингу, що дозволить реалізувати міждисциплінарний 
підхід до державного управління соціально-економічним 
розвитком територій. 

З цієї точки зору пріоритетним документом для пла-
нування та реалізації заходів щодо брендингу міста є стра-
тегія соціально-економічного розвитку міста, що й покла-
дено в основу підходу, запропонованого у цій статті. 

Т. Нагорняк визначає, що на цей час сформова-
но декілька наукових шкіл брендингу територій: англо-
американська, українська, російська [7]. 

Джерелами англо-американської школи брендингу 
можна вважати роботи Ф. Котлера, С. Анхольта, К. Дінні, 
Дж. Траута та ін. Особливості досліджень представників 
цієї школи полягають у розширенні сфер застосування 
брендингу для просування конкурентних переваг тери-
торій, наприклад, потенціалу до залучення інвестицій, 
формування інноваційних центрів, розвитку туризму 
тощо. Наприклад С. Анхольт [1] виділяє такі складові 
брендингу територій (у тому числі міст): туризм; еск-
портні бренди; культура, люди; політика; бізнес; інвес-
тиції.  

Представники російської школи – С. Арженов-
ський, Д. Гавра, В. Домінін, О. Панкрухін та ін. розвива-
ли дослідження особливостей застосування брендингу 
територій у контексті удосконалення загальнодержавної 
політики стимулювання регіонального розвитку. З цієї 
точки зору в  роботі Є. Кукіної [11] брендинг (ширше – 
маркетинг) територій розглядається як новий тренд 
у державній стратегії стійкого соціально-економічного 
зростання галузей і поповнення бюджетів територіаль-
них громад. 

Українська школа брендингу територій наведена 
роботами Д.  Гороховського, Е. Мамонтової, Т. Нагорняк, 
Т. Притиченко, В. Рожко, М. Туріянської, Ю. Щегельської 
та ін. Наукові здобутки цієї школи розвиваються в на-
прямку розробки механізмів стратегічного управління 
брендингом як інструментом просування конкурентних 
переваг територій у рамках загальної концепції управлін-
ня територіальним розвитком. Так, у роботі М. Туріянської 
[12] пропонується розглядати брендинг територій як нову 
парадигму територіального розвитку. 

Незважаючи на велику кількість наукових праць, 
присвячених проблемам планування та управління брен-
дингом територій, на сьогодні ключовими дискусійними 
питаннями є:

визначення сутності поняття «брендинг терито-��
рій» (міст), а також «бренд території» (міста);
формування складових бренда території (міста). ��

Розглянемо наявні підходи до вирішення цих пи-
тань. 

В табл. 1 узагальнено підходи до визначення понять, 
що характеризують різні аспекти брендингу міста.  

Таблиця 1

Тлумачення сутності поняття «бренд території» та близьких до нього понять у науковій літературі 

Автор / джерело Поняття Означення 

1 2 3

С. Анхольт [1] Брендинг  
(національний)

Систематичний процес узгодження дій, поведінки, інвестицій, інновацій і кому-
нікацій країни задля реалізації стратегії національної безпеки та конкурентної 
ідентичності

Д. Візгалов [3] Бренд території

Містке, системне поняття, що містить такі аспекти:

унікальний, емоційно-позитивний образ, зумовлений певними особливостя-��
ми території, що стали широко відомі спільноті;
обіцянка споживачам території бажаних споживчих якостей;��
гарантія якісного задоволення потреб споживача території, отримання пев-��
них вигод;
підвищений суб'єктивний рівень цінності території для споживача та його ��
задоволення, що формується через позитивні асоціації, які спонукають до  те-
риторії та нагадують про неї;
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Таким чином, у більшості наукових джерел сутність 
поняття «бренд території» визначається через констата-
цію таких його особливостей, як комплекс асоціацій, емо-
ційних і раціональних уявлень, стратегічна спрямованість 
(очікування довгострокових результатів), здатність залуча-
ти інвестиційні ресурси.

У рамках вирішення другого дискусійного питання 
доцільно розглянути наведені в науковій літературі точ-
ки зору щодо формування складових бренда території 
(міста). 

Так, Т. Притиченко, Т. Прохорова, В. Рожко пропо-
нують такі складові бренда м. Харкова та заходи щодо їх 
просування [17]: 

розумний – спираючись на сформований на цей ��
час науковий та освітній потенціал міста, доціль-
но проводити наукові конференції, симпозіуми, 
форуми та інші заходи, підтримувати наукові до-
слідження та проекти, розвивати науковий і ме-
дичний туризм;
торговий – проведення ярмарок, виставок-��
продажів, шопінг-туризму;
діловий – використання наявної та розбудова но-��
вої інфраструктури для ділових зустрічей, конфе-
ренцій, семінарів, розвиток ділового туризму;

1 2 3

 найважливіший фактор конкурентних переваг і доходів території, цінний не-��
матеріальний актив її економіки

Всесвітня організа-
ція туризму [13] Бренд країни 

Сукупність емоційних і раціональних уявлень, що є результатом зіставлення всіх 
ознак країни, власного досвіду й чуток, що впливають на створення певного об-
разу

Ю. Іванковська [14] Брендинг міст Інструмент державної регіональної політики, в якому мають бути задіяні влада, 
громада і бізнес

Н. Колесницька 
[15] Бренд регіону 

Сукупність вражень про регіон, які формують у свідомості споживачів (меш-
канців, інвесторів, туристів тощо) і визначають його становище на ринку, тобто 
рейтинг серед інших регіонів

Ф. Котлер [4] Бренд території

Сукупність унікальних якостей, неминущих загальнолюдських цінностей, що ві-
дображають своєрідність, неповторні оригінальні споживчі характеристики цієї 
території і спільноти, широко відомі, та ті, що отримали суспільне визнання та 
користуються стабільним попитом споживачів цієї території

Є. Кукіна [11] Бренд регіону  Ключовий елемент стратегії розвитку територій; демонструє конкурентні пере-
ваги та підвищує привабливість регіону для інвесторів і різних груп населення

В. Мирошниченко 
[16]

Національний  
брендинг Репутація, імідж країни

Т. Нагорняк [6] Бренд країни 
Комплексна торговельна пропозиція – емоційно сильна торговельна марка, що 
має не тільки назву чи дизайнерське рішення, а й ще цілий комплекс асоціацій 
та ідентифікацій, через які сприймається споживачами 

Т. Притиченко [17] Бренд території 
Надзвичайно важливий нематеріальний актив її економіки, що забезпечує 
зростання конкурентних переваг суб’єктів господарювання, а також політичних 
суб’єктів конкретної території

О. Соскін,  
А. Сопрун та ін. [18] Брендинг територій 

Соціогуманітарна технологія, спрямована на забезпечення взаємодії таких по-
нять, як «територіальна ідентичність», «територіальні інтереси», «територіальна 
спільність»  тощо

А. Шаромов [19] Бренд регіону Один із ключових інструментів реалізації довгострокової політичної та макро-
економічної стратегії регіону

спортивний – розвиток спортивного та зеленого ��
туризму, проведення відповідних заходів;
культурний – проведення культурних заходів ��
у  рамках діючих театрів, бібліотек, арт-галерей, 
проведення етнофестивалів, створення нових ту-
ристичних маршрутів; 
духовний – розвиток туризму, пов’язаного з па-��
ломництвом;
транспортно-інтернаціональний – транспортні ��
форуми, розвиток транспортної системи регіону. 

Складовими бренда держави Ю. Інковська [14] ви-
значає: експорт, державне управління, соціальне середови-
ще, туризм, культуру, інвестиції.  

Є. Кукіна [11] визначає такі ключові параметри (скла-
дові) успішного бренда території: унікальність, ідеологія, 
обґрунтованість факторів (формування очікування та його 
виправданість), оптимальна архітектура (інформаційна 
взаємодія з територіальними продуктами, корпоративни-
ми й іншими брендами, що існують в цьому регіоні). 

В роботі [20] визначено такі складові бренда тери-
торії, що можуть бути використані в процесі подолання 
депресивного стану регіону: індивідуальність; стратегіч-
на місія; цінності; принципи, що використовуються ад-
міністрацією території під час спілкування із зовнішніми 

Закінчення табл. 1



159Проблеми економіки № 1, 2017

Регіональна економіка

контрагентами та населенням території; асоціації навколо 
бренда. 

О. Соскін [18] зазначає, що бренд міста повинен міс-
тити відповідні логотипи, девізи, символіку; загальна мета 
цих складових – відображати дух, сутність міста, а також 
сформувати ряд позитивних асоціацій з містом.

За думкою Н. Матвійчук, «до бренда міста входить 
приналежність людей до певної громади, захищеність, до-
віра – реалізація потреб громадян» [18, с. 51]. 

Отже, на сьогодні в науковій літературі відсутній 
єдиний підхід щодо складових бренда міста. На нашу дум-
ку, при визначенні таких складових доцільно спиратися на 
базові індикатори соціально-економічного розвитку міста, 
що допомагають повніше зрозуміти особливості соціально-
економічної системи міста, його специфічні риси та зна-
чення для регіону та країни в цілому (рис. 2). 

Крім того, доцільно враховувати фактори, що ви-
значають ефективність брендингу міста в рамках стратегії 

Рис. 2. Складові бренда міста й індикатори його соціально-економічного розвитку

Значення міста в регіоні та країні    Площа, чисельність населення, обсяги 
продукції та ін.  

Складові бренда Індикатори 

Охорона здоров’я, освіта, культура, спорт, 
міська інфраструктура 

Оцінка умов для роботи та життя    

Легкість ведення бізнесу Якість, результативність роботи міської влади  

Людський капітал Рівень та якість життя населення  

Економіка, промисловість, інновації Інвестиційна привабливість   

його соціально-економічного розвитку. До таких факторів 
можна віднести:

участь представників громади міста в обгово-��
ренні та формуванні складових бренда та заходів 
брендингу міста;
координація зусиль міської влади, науковців, гро-��
мадських організацій тощо при розробці стратегії 
соціально-економічного розвитку міста та його 
брендингу;
розробка програми соціально-економічного роз-��
витку міста з урахуванням затверджених держав-
них, регіональних і міських програм розвитку прі-
оритетних, іміджевих видів діяльності для міста;
підпорядкування складових брендингу міста ��
стратегічним цілям, що прописані в стратегії його 
соціально-економічного розвитку. 

Брендинг у рамках стратегії соціально-економічного 
розвитку міста орієнтується на досягнення двох ключових 
цілей: доступ до зовнішніх ресурсів і мобілізація внутріш-
ніх ресурсів.

Розробка стратегії соціально-економічного розвитку 
передбачає такі заходи:

створення робочої групи, до складу якої мають ��
входити представники громади, влади, бізнесу, 
наукової спільноти та ін.;
проведення ряду засідань робочої групи з метою ��
розробки заходів зі стратегічного планування 
соціально-економічного розвитку міста;
проведення круглих столів для обговорення осно-��
вних проблем у сфері соціально-економічного 
розвитку міста та заходів щодо їх подолання;

створення фокус-груп, організація соціологічних ��
опитувань, збір статистичних даних, робота з  різ-
ними джерелами інформації з метою підтверджен-
ня переліку визначених проблем розвитку міста;
розробка проекту стратегії соціально-еконо-��
мічного розвитку міста, його презентація, обгово-
рення та подальше корегування. 

Проведений вище аналіз дозволяє запропонувати 
методичний підхід до розбудови брендингу міста, логіку 
якого наведено на рис. 3. 

Висновки. Брендинг міста є важливою складовою 
стратегії соціально-економічного розвитку міста. Його 
формування передбачає ряд взаємопов’язаних етапів, а та-
кож комплекс заходів із просування міста в економічному 
просторі країни, кожен з яких має бути підпорядкований 
стратегічним та оперативним цілям розвитку міста, визна-
ченим у стратегії та програмі його соціально-економічного 
розвитку.  
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