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КлЮчоВий СЕГМЕНТ цІльоВоЇ АУдиТоРІЇ  
В ТЕоРІЇ ТА ПРАКТицІ БРЕНдиНГУ МІСТА

A KEy SEGMENT oF TARGET AUdIENCE
IN THE THEoRy ANd PRACTICE oF CITy BRANdING 

Анотація. У статті досліджується актуальна проблема: визначення ключового сегмента цільової аудиторії 
брендингу території, зокрема брендингу міста. 
Проаналізовано наукову та публіцистичну літературу з питань брендингу. Визначено коло провідних авторів-
теоретиків, які розробляли поняття «брендинг міста», «брендинг території», фокусували увагу на цільовій 
аудиторії цього виду брендингу. Розглянуто низку практичних кампаній з брендингу столичних міст централь-
ної та східної Європи. Встановлено факт та зміст консенсусу щодо ключового сегмента цільової аудиторії, 
окреслено панівну концепцію провідних наукових та практичних робіт із питань брендингу міста чи території. 
Розроблено рекомендації з перспективних напрямів науково-практичних досліджень, управлінських рішень, за-
ходів для оптимізації брендингу українських міст. 
Ключові слова: брендинг, брендинг міста, брендинг території, цільова аудиторія.  

Abstract. The article examines the actual problem such as definition of a key segment of target audience of territory 
and city branding.
The scientific and publicistic literature on branding has been analyzed. The circle of leading theoreticians who 
developed the concept of “city branding” and “territory branding” was defined, focusing attention on target audience 
of this branding. A number of practical campaigns on branding of the capital cities of Central and Eastern Europe 
were considered. The fact and content of consensus on the key segment of target audience was established, the 
guiding concept of leading scientific and practical works on branding of the city / territory was indicated. The 
recommendations on promising areas of scientific and practical research, management decisions, measures to optimize 
the branding of Ukrainian cities were developed.
Keywords: branding, city branding, territory branding, target audience.
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Вступ. В Україні поняття «бренд» та «брен-
динг» вже понад 15 років є одними з найпо-
ширеніших термінів у середовищі маркетоло-

гів, рекламістів, топ-менеджерів . Спалах інтересу 
до брендингу саме міст, зокрема столиці України, 
відбувся напередодні проведення футбольного чем-
піонату Євро-2012 . Тоді Київською міськрадою на-
віть було організовано та широко висвітлено кон-
курс «Найкращий логотип Києва», у якому взяла 
участь низка відомих компаній . У «Стратегії сталого 
розвитку «Україна — 2020», схваленій Указом Пре-
зидента України від 12 .12 .2015 р ., фігурує поняття 
«бренд «Україна», а в листопаді 2016 р . київська 
міська  влада оголосила про винесення нової редак-
ції «Стратегія розвитку міста Києва до 2025 року» 
на громадське обговорення . Навесні 2017 р . увага до 

брендингу Києва та інших українських міст знову 
актуалізувалася на тлі проведення конкурсу «Євро-
бачення» . Теоретичний та практичний досвід брен-
дингу міст є надзвичайно актуальний для пошуку ін-
струментів прискорення розвитку українських міст, 
а отже, — усієї України . 

Проблеми брендингу широко висвітлюються у 
науковій, навчальній, довідковій, виробничо-прак-
тичній літературах . це, насамперед, роботи д . Аа-
кера, К . Келлера, Ф . Котлера, С . Кумбера, а сфо-
кусованість саме на брендингу міст як на основному 
предметі відрізняє не лише деякі праці того самого 
знаменитого Ф . Котлера, але й цілої низки інших 
авторів: С . Анхольта, К . Асплунда, д . Візгалова,          
А . дем’яненко, К . дінні, А . Панкрухіна, С . Райніс-
то, Т . Сачук, д . хайдера, дж . хільдрета . В Україні 
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теоретичні дослідження питань брендингу територій 
здійснювали В . Алькема, К . Коченко, л . шульгіна 
тощо . Проте, попри стрімке збільшення кількості пу-
блікацій з теоретичних питань брендингу територій 
(міст, регіонів, країн) як особливого  напряму теорії 
брендингу, залишаються майже зовсім не дослідже-
ними стан та перспективи брендингу Києва, хоча 
є величезна потреба у створенні успішного бренду 
української столиці . 

метою роботи є виявлення ключового сегмента 
цільової аудиторії брендингу міст із точки зору най-
більш впливових сучасних теоретиків та практиків 
брендингу . Реалізація поставленої мети передбачає 
виконання таких завдань:

● проаналізувати наукову та публіцистичну літе-
ратуру з питань брендингу;

● визначити коло провідних авторів, які розро-
бляли поняття «брендинг міста», «брендинг терито-
рії», фокусували увагу на цільовій аудиторії цього 
виду брендингу;

● встановити, чи сформувався в авторів вияв-
лених провідних наукових та практичних робіт з 
питань брендингу міста/території консенсус щодо 
ключового сегмента цільової аудиторії;

● розробити рекомендації щодо перспективних 
напрямів науково-практичних досліджень для опти-
мізації брендингу українських міст . 

Предметом дослідження є ключовий сегмент ці-
льової аудиторії в теорії та практиції брендингу міста . 

Методи дослідження . Робота ґрунтується на засто-
суванні загального наукового принципу об’єктивності, 
методу порівняльного аналізу . 

Результати й обговорення. У тлумаченні терміну 
«бренд» теоретики не можуть дійти консенсусу вже 
кілька десятків років . ще на початку 1990-х рр . кла-
сик маркетингу Ф . Котлер вказав на існування понад 
80-ти визначень бренду [1, с . 13] . Сучасна позиція 
Американської маркетингової асоціації (American 
Marketing Association; AMA), висловлена у словнику 
на офіційному веб-сайті організації, представлена од-
разу двома визначеннями, до того ж обидва посила-
ються на англомовну онлайн-енциклопедію . 1 . «Ім’я, 
термін, дизайн, символ чи будь-яка інша риса, яка 
ідентифікує товар або послугу одного продавця як 
відмінну від товару чи послуги інших продавців» [2] . 
2 . «Споживацький досвід, представлений колекцією 
іміджів та ідей; часто він посилається на символ, та-
кий як ім’я, логотип, слоган та дизайн-схема . Визна-
ння бренду та інші реакції створюються акумулюван-
ням досвідів зі специфічним продуктом чи послугою, 
у безпосередньому зв’язку з їхнім використанням та 
через вплив реклами, дизайну та медіа-коментування» 
[2] . Слово «колекція» (collection – колекція, зібран-
ня) є ключовим у визначенні бренду американським 
фахівцем А . Стюарт-Алленом, от тільки йдеться вже 

про зібрання не споживацьких досвідів, а маркетин-
гових прийомів, які слугують для неусвідомленого 
рішення споживача про придбання товару чи послуги 
[3, с . 64] .

однією з аксіом у розгляді бренду в xxI ст . ста-
ло піднесення його ролі . «Найважливіше поняття в 
маркетингу – поняття бренду . якщо ви не бренд – ви 
не існуєте» – тисячі публіцистів повторюють це, по-
силаючись на Ф . Котлера, як на один із ключових 
афоризмів теорії та практики економіки, соціальних 
комунікацій . А . Стюарт-Аллен формулює подібну 
думку таким чином: «Бренд – це найважливіший ак-
тив підприємства» [3, с . 64] . 

Історично поняття «бренд» та «торгова марка» 
часто ототожнювалися, але в сучасній практиці остан-
ній термін використовується переважно як юридично 
закріплене особливим чином позначення, яке відріз-
няє товари (послуги) одних суб’єктів від однорідних 
товарів (послуг) інших суб’єктів . Українські дослід-
ники В . Алькема та К . Коченко зазначили в своїй 
статті 2014 р ., що термін «бренд» не був закріплений 
українським законодавством і, відповідно, не був за-
хищений юридично [4, с . 198] . У «Стратегії сталого 
розвитку «Україна—2020», схваленій Указом Прези-
дента України від 12 січня 2015 р ., фігурують сло-
восполучення «бренд «Україна» та «бренд-месседжі 
про Україну», проте відсутнє визначення цих понять 
[5] . «Бренд» у теорії та практиці є поняттям шир-
шим, ніж «торгова марка», оскільки до нього також 
включені: власне товар чи послуга зі всією сукупніс-
тю його чи її характеристик, очікувань, функціональ-
них та емоційних асоціацій; візуальний образ (імідж) 
бренду, сформований рекламою та зв’язками з гро-
мадськістю;  ступінь відомості бренду для цА, сила 
бренду; прихильність (лояльність) споживача до ньо-
го тощо . Крім того, в експертному середовищі (фа-
хівців із маркетингу, реклами та PR), а також і серед 
широких кіл громадськості, склалося вживання сло-
ва «бренд» здебільшого на позначення не будь-якої, 
а успішної, «розкрученої», широковідомої торгової 
марки, – отже, такої, в якій власне бренд, а не лише 
позабрендові характеристики, забезпечує значну до-
даткову вартість .

Складовою частиною бренду, що розвивається під 
впливом різних інструментів маркетингу л . шульгі-
на [6], І . Муромкіна [7, с . 69–75], А . Ковальов [8] 
та інші автори вважають торгову марку . Аналіз лі-
тератури виявляє також низку подібних поглядів у 
2000–2010-х рр . на терміни «брендинг»  та «бренд» .

деякі маркетологи розглядають брендинг як 
науку, як мистецтво, деякі як діяльність зі ство-
рення довгострокової переваги у споживанні пев-
ного товару . Брендинг виступає одним із напрямів 
маркетингових комунікацій поряд зі стимулюванням 
збуту, програмами лояльності, рекламою, PR . Межа 
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між цими напрямами часто буває розмитою . У пошу-
ку синергії, комплексного підходу часто створюються 
синкретичні комунікаційні проекти, характеристика 
яких ще й додатково ускладнюється застосуванням 
технічних інновацій, нових інформаційних каналів, 
форматів . Тому  на практиці є тенденція до розгляду 
брендингу як частини інтегрованого напряму «мар-
кетингові комунікації», рекламного або PR-напряму . 
Брендинг часто зараховують до елементів PR, адже 
самої лише роботи над об’єктивними властивостями 
товару чи послуги  недостатньо . Бренд призначений 
для публічного використання, отже потребує PR . до 
того ж, створенням бренду на практиці часто займа-
ються PR-агенції, часто навіть декларуючи цю послу-
гу як таку, що надається у форматі «під ключ», «з 
нуля», – і це є вагомим аргументом на користь  су-
місності, принаймні часткового віднесення брендингу 
до PR-напряму .

Таким чином, брендинг – це зона взаємовпли-
вів, спільної відповідальності маркетингу та PR, 
надзвичайний актуальний та розвинений напрям у 
сучасній теорії та практиці  маркетингу . Мета брен-
дингу – створення чіткого образу бренду, а також 
формування напрямів комунікації,  активність із до-
слідження ринку, цА, позиціонування товару/по-
слуги, неймінг, створення опису, слогана, системи 
візуальної та вербальної ідентифікації (знак, стиль, 
упаковка, звук тощо), використання таких комуніка-
ційних носіїв, що відбивають і поширюють основну 
ідею, концепцію конкретного бренду .

У другій половині хх ст . високий рівень попу-
лярності ідеї про надважливість брендингу закономір-
но спричинив появу численних спроб застосування  
брендингових підходів за межами торгівлі товарами 
й послугами . А саме: як інструмента розвитку пев-
них територій . Тим більше, що історія вже знала до 
того часу багато прикладів створення певного чітко-
го, лаконічного, цілісного образу того чи того міста, 
краю, регіону, країни . Автори фундаментального по-
сібника, в якому до Ф . Котлера приєдналися кіль-
ка авторитетних фахівців, у тому числі з брендин-
гу, пов’язують зростання ролі брендингу територій з 
процесами глобалізації (в тому числі євроінтеграції), 
загостренням міжнародної та міжрегіональної конку-
ренції, послабленням митних та інших міжнародних 
бар’єрів [9, с . 15–17] .

Термін «брендинг міст» (place branding) розгля-
нув уперше С . Анхольт у 2002 р ., згодом розвинувши 
його, запровадивши низку концепцій та методик [10] . 
Поняття маркетингу (або брендингу) місць може за-
стосовуватися до міста, регіону, країни, туристич-
ного напрямку, їх конкуренції за туристів, інвесто-
рів тощо;  ґрунтується на стратегічному підході до 
зв’язків із громадськістю, який передбачає, що зміна 
іміджу – безперервний, цілісний, системний,  широ-

комасштабний процес . це більше, ніж швидка зміна 
або впровадження логотипа чи слогана .

С . Анхольт і К . дінні, провідні фахівці в галузі 
брендингу територій, зазначають, що цей вид брен-
дингу є складніший, ніж брендинг товарів чи послуг, 
адже пов’язаний із найскладнішими філософськими 
питаннями й потребує залучення фахівців із багатьох 
напрямів психології, філософії, соціології, політоло-
гії [11, с . 74] .

Провідний російський фахівець із брендингу те-
риторій д . Візгалов так само слушно вважає бренд 
міста ширшим поняттям, ніж просто сукупність на-
зви, символу (логотипа) та (чи) іншої короткої ха-
рактеристики . Тобто, якщо суб’єкт брендингу зво-
дить бренд території до створення лише бренд-бука, 
то це є лише марнуванням фінансових ресурсів . «На 
жаль, — писав д . Візгалов у роботі 2011 р ., — такі 
проекти дедалі більше поширені останнім часом у 
російських регіонах та загрожують дискредитацією 
брендингу в очах місцевих спільнот»  [12, с . 11] . 
Бренд міста, тобто найвища, найскладніша  частина 
маркетингу міста, не може бути успішно привнесе-
ним ззовні, сконструйованим штучно . Він має мак-
симально точно відбивати самобутність міста, тобто 
уявлення міської громади про його сенс та унікальні 
риси . [13, с . 12–13] . Але елементи штучності все-
таки можуть і мають бути, якщо вони ґрунтуються 
на реальних підставах, ресурсах, унікальних осо-
бливостях міста:  «Сучасні міста схожі на акторів, 
які виходять на світову арену в нових ролях <…> 
«Ролі», які «грають» міста, – це територіальні брен-
ди . <…> Протягом останніх 10–15 років ми спосте-
рігаємо в економічно розвинених країнах справжній 
бум тематичних (поролевих) місць . це міста Моцар-
та, шекспіра, Ван Гога . Міста сирні, винні, ботаніч-
ні . Міста-підприємці та міста-політики» [13, с . 15] .

як д . Візгалов, так і авторський колектив про-
відних західних фахівців виділяють жителів (акту-
альних та потенційних) міста чи території як одного 
з основних, а в деяких випадках і головного сегмента 
цА брендингу певного територіального об’єднання 
[13, с . 25–28;  20, с . 45–46] . Істотна відмінність між 
брендингом комерційного продукту та брендингом 
міста полягає в сутності об’єкта: перший є по суті 
мертвим . А місто складається з населення, тобто є, 
так би мовити, живим організмом з власними ціннос-
тями, потребами та правами, тож потрібно враховува-
ти складність роботи з величезною кількістю людей .

Виділимо короткі характеристики, запропоно-
вані  провідними авторами для розуміння бренду 
міста: 1) імідж міста в очах цА, сукупність унікаль-
них матеріальних і символічних елементів міста; 2) 
конкурентна ідентичність міста; 3) щось більше, ніж 
просто виявлення унікальності міста на основі пози-
тивних асоціацій, адже є формуванням власне асоці-
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ацій; 4) багатовимірний конструкт, що складається з 
функціональних, емоційних і матеріальних елементів, 
які в сумі створюють у суспільній свідомості унікаль-
ний набір асоціацій з місцем; 5) система асоціацій у 
свідомості «споживачів» міста, яка базується  на візу-
альних, вербальних та ментальних проявах . Брендинг 
міста — процес усвідомленого та цілеспрямованого 
пошуку, виявлення і розвитку міської ідентичності, 
а також уявлення її в яскравих, взаємопов’язаних об-
разах, привабливих для цА міста [14] .

отже, брендинг міста посів одне з ключових місць 
у брендингу як невід’ємній частині маркетингу, став 
модним, затребуваним напрямом діяльності . ця мода 
на практиці часто призводить до профанації (напри-
клад, у РФ) . Тому слід чітко дотримуватися принци-
пу комплексності, органічності брендингу міста, об-
ґрунтовуючи його виходячи з потреб, цінностей цА та 
реальних конкурентних переваг . Формуючи концеп-
цію бренду міста, необхідно спиратися переважно на 
позитивні аспекти міської ідентичності . Водночас про-
цес формування бренду міста повинен не ігнорувати 
негативні сторони міської ідентичності, а передбачати 
план дій щодо їх аналізу та виправлення . У цьому по-
лягає одне з найважливіших завдань брендингу міста: 
не стільки виправлення іміджу, скільки виправлення 
дійсності .

Засновник брендингової агенції odinmay Р . Селі-
ван, підбиваючи підсумки ребрендингу громадського 
транспорту Будапешта, сказав: «Представлену роботу 
оцінювати досить складно […] . Найкраще запитати у 
жителів Будапешта — чи стало їм зручніше і приєм-
ніше користуватися міським транспортом . якщо так, 
то брендинг хороший . Роль логотипу в даному випад-
ку досить мала» [15] . отже, робота над створенням 
нової «обгортки» для міського транспорту Будапешта 
орієнтувалася в значній мірі на «внутрішнього клієн-
та» й стала одним із ключових чинників розвитку міс-
та, адже брендинг транспортної системи є помітним 
для кожного і таким чином впливає на рівень задово-
лення жителів своїм містом, а гостей міста – водночас 
і транспортом, і задоволеними жителями . 

Ідентичність польської столиці було досліджено 
на основі аналізу Варшавської міської ради «Бачення 
міста на 2020 рік» . Порівнявши бажані іміджі Вар-
шави, зроблені жителями міста та міською радою, 
отримали перекриття двох іміджів – «Варшавську 
фактичну чи справжню ідентичність» . Виявилося, 
що справжня варшавська ідентичність складається 
з емоційного компоненту (сучасний, доброзичливий, 
динамічний, привабливий) та когнітивного (швидкий 
економічний розвиток, багата культура, якісне жит-
тя, пам’ять і гордість за свою історію) . Наступним 
етапом оцінки бренду був розгляд іміджу Варшави 
туристичної . дослідження показало, що Warsawtour .
pl, офіційний туристичний інтернет-портал Варшави, 

геть не був пов’язаний із загальною концепцією – 
«емоційний аспект» для створення сильного бренду 
був недостатньо розвинений . Також було досліджено, 
з якими словами асоціювалася Варшава у двох груп 
іноземних студентів: 1)  тих, які бували у Варшаві, і 
2) тих, хто не бував там . Здебільшого місто асоцію-
валося у студентів із такими словами: Польща, війна, 
динамічний розвиток, горілка, дешево (недорого), ве-
лике місто . Проте для студентів, які не були у Варша-
ві, польська столиця була, насамперед, містом контр-
астів, із бурхливим нічним життям . У рамках того 
самого дослідження Прага і Будапешт були визначені 
як два найближчі конкуренти Варшави . Виявлено, 
що всі три міста сприймалися як столиці країн, що 
мали спільну комуністичну історію, а потім з’явилися 
на карті «Нової Європи» . З урахуванням їх комуніс-
тичної спадщини, ці міста на час дослідження сприй-
малися як менш багаті, а через це більш доступні 
(дешевші), ніж західноєвропейські . М . ланге, автор 
цього ґрунтовного дослідження,  дійшов висновку, 
що Варшава повинна бути закарбованою у свідомості  
споживачів як потужне місто, яке повстає з попелу й 
набирається сили . Враховуючи трагічну історію Вар-
шави, місто є найяскравішим прикладом вдалої по-
сткомуністичної трансформації в центрально-Східній 
Європі, позиціонується як місто контрастів . М . ланге 
порекомендував Варшаві пропонувати гостям роль 
підприємливих піонерів, які не бояться досліджувати 
незвідані місцевості [16] .

Значимість бренду для споживача зокрема 
пов’язана з тим, що бренд заощаджує час, полегшує 
споживачеві процес здійснення вибору, а власникам 
надає суттєву додаткову вартість, яка приносить від-
чутний прибуток від бренду . Успішні бренди стають 
важливим фінансовим активом підприємств, інстру-
ментом ефективного функціонування в несприятли-
вих економічних умовах . Країни та міста перебувають 
у ситуації подібній до тієї, в якій знаходяться підпри-
ємства . Внаслідок глобалізації світ став подібний до 
великого ринку, де країни та міста збільшують взаєм-
ну конкуренцію . Брендинг міста впливає не лише на 
підвищення обізнаності про цю територію, залучення 
більшої кількості туристів чи інвесторів, а, як наслі-
док, і на покращення економічного та політичного 
стану міста .

Споживачі численних міських послуг дуже від-
різняються один від одного (інвестори, туристи, го-
родяни, потенційні мешканці тощо) . для того щоб 
зробити місцеві товари і послуги конкурентоспромож-
ними, потрібно неодмінно цілісне і, бажано, емоційно 
забарвлене уявлення про все, що вміє та має місто . 
У цьому новому «жвавому» образі кожен із «корис-
тувачів» міста виділяє на загальному сприятливому 
фоні потрібний йому елемент – товар, послугу, вра-
ження  [17, с . 179] . Робота над брендом, як показує 
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практика міст, дає також дуже важливий «побічний 
ефект» – благотворний, стимулюючий вплив на, 
власне, міську ідентичність, на зростання місцевої 
самосвідомості . Території повинні знайти способи 
диференціювання і позиціонування себе для цА . 
Сегментація – це основне завдання з точки зору 
маркетингу [18, с . 35] .

Теоретик С . Анхольт створив концепцію у ви-
гляді композиції з 6 елементів сучасного бренду те-
риторії: туризм, експортні бренди, політика, бізнес 
та інвестиції, культура, люди . У 2007 р . він запрова-
див нове поняття, що роз’яснювало та в певній мірі 
розширювало концепцію брендингу, – «конкурентна 
ідентичність» . Не лише С . Анхольт, а й К . дінні та 
деякі інші автори  підкреслюють важливість ефекту 
«міста походження» для товарів і послуг, роль за-
доволеності жителів: здатність фокусувати місцеву 
гармонію, впевненість і рішучість [19, с . 24] .

Згідно з моделлю корпоративного брендингу 
важливо визначити ключові цінності та напрями 
роботи й будувати стратегію на їх основі, спираю-
чись насамперед на «внутрішнього клієнта» – пер-
сонал компанії . Аналогічно слід діяти в брендингу 
міст . «якщо місто, в тому числі пересічні жителі 
цього міста,  не усвідомлює своєї унікальності та 
не бачить, які нові жителі потрібні йому, – воно 
послаблює свою інвестиційну привабливість» [13, 
с . 110] . Стратегія повинна врахувати те, що прива-
блює «внутрішніх клієнтів»: зробити життя людей 
комфортним, коли вони приїдуть (надовго чи не-
надовго) жити до регіону [20] . Ф . Котлер та його 
співавтори в книзі «Маркетинг місць» виділяють та 
докладно описують чотири поширені стратегії для 
приваблення відвідувачів, постійних жителів, пра-
цівників, бізнесу, для збільшення експорту . А саме,  
маркетинг: 1) іміджевий, 2) привабливих туристич-
них об’єктів, 3) інфраструктурний, 4) людей [9, с . 
5–8] . Неодноразово наголошується на важливості 
людських ресурсів . Залучення висококваліфікова-
них спеціалістів має тенденцію до зростання, а  в 
«найближчі роки приваблення людей, вочевидь, 
стане ще більш важливим компонентом конкуренції 
місць» [9, с . 346] .

На наш погляд, однією з універсальних і дуже 
важливих рекомендацій щодо методології брендингу 
міст є й така:  «Кожному місту треба знати своїх 
конкурентів . Зокрема лондон, Париж  і Франкфурт 
конкурують за одне й те саме право бути «фінансо-
вим центром Європи» . <…> Місце має визначити 
основних конкурентів у кожній конкретній ніші або 
сфері діяльності» [9, с . 141] .

Брендинг територій часто провалюється не че-
рез брак креативних ідей, а через невикористання 
універсальних методів, таких як: 1) сформулювати 
ясну, стислу, амбітну, але реалістичну позицію і об-

раз бренду; 2) позиціонувати бренд, ґрунтуючись на 
цінностях, підходах, принципах і характеристиках 
населення; 3) відобразити виразну стратегію розви-
тку міста та її ключові точки з урахуванням навичок, 
ресурсів і компетенцій; 4) ефективно змінюватися, 
щоб приносити вигоду цА; 5) успішно комунікувати 
з внутрішніми сторонами впливу; 6) ефективно інте-
груватися в різні засоби маркетингових комунікацій; 
7) бути послідовними [21] .

Висновки. Розглянувши основні підходи авторів 
наукових та практичних робіт до понять «бренд», 
«брендинг» та «брендинг територій (місто, регіон, 
країна)», місце брендингу міст у системі галузей 
знань та практичної діяльності, методи та потен-
ційний ступінь впливу брендингу міста на розвиток 
останнього, ми з’ясували, що у теорії та практиці 
маркетингу в останні два десятиліття склалася аксі-
ома: сучасне місто для свого розвитку, збільшення 
доходів,  популярності має приділяти багато уваги  
брендингу цієї території . Виявлено, що створення 
бренду міста — процес довготривалий, потребує ве-
ликих фінансових інвестицій, часу та інших ресур-
сів . Визначено, що бренд міста кардинально впли-
ває на розвиток основних напрямів (туристичний, 
економічний тощо) розвитку цього міста . Провід-
ними авторами, які розробляли поняття «брендинг 
міста», «брендинг території», фокусували увагу на 
цільовій аудиторії цього виду брендингу, є  В . Аль-
кема, С . Анхольт, д . Візгалов,  К . дінні, Ф . Кот-
лер, К . Асплунд, и . Рейн, д . хайдер .

У результаті дослідження методів цілеспрямо-
ваного формування бренду міста встановлено, що 
в авторів виявлених провідних наукових та прак-
тичних робіт з питань брендингу міста чи території 
сформувався консенсус щодо ключового сегмента 
цільової аудиторії: зокрема, що брендинг має орга-
нічно виростати з потреб, цінностей, уявлень його 
жителів, орієнтація на «внутрішнього споживача» 
є вкрай важливою . Фокусування уваги на вико-
ристанні та розвитку наявних, а не створенні по-
вністю нових властивостей міста, висування його 
жителів на роль ключового сегмента цА посіли 
останнім часом провідне місце в методології брен-
дингу території . Практичний досвід брендингу низ-
ки постсоціалістичних міст свідчить, що брендинг 
міста сприймається їхніми бренд-менеджерами як 
важливий чинник формування сучасного успішно-
го міського середовища, а думка городян про на-
явні особливості місця їхнього проживання деда-
лі більше сприймається як головна детермінанта 
брендингу міста . 

Враховуючи, що широкомасштабні соціологіч-
ні дослідження потребують значного фінансуван-
ня, ми вважаємо за доцільне: виділити пріоритетні 
сегменти для планування моніторингу внутрішніх 
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75

 I n t e g r a t e d  c o m m u n i c a t i o n s ,  2 0 1 7

стейкхолдерів – груп громадськості, які вплива-
ють на формування бренду Києва . Зрозуміло, що 
не можна ігнорувати й решту сегментів . опитуван-
ня різного масштабу мають стати наріжним каме-
нем початкового етапу формування бренду міста . 
Необхідно спрямовувати додаткові зусилля грома-
ди, органів місцевого самоврядування в напрямку 
створення сучасного аналогу античної агори – ко-
мунікаційного майданчика, на якому жителі міс-
та можуть вільно дискутувати щодо стану та пер-
спектив розвитку міста, корегувати ідеї, отримані 
в ході опитувань, і таким чином визначати орга-
нічну стратегію брендингу міста .
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КлЮЧеВой сегмеНТ целеВой аУДиТоРии
В ТеоРии и ПРаКТиКе бРеНДиНга гоРоДоВ

Аннотация. В статье исследуется актуальная проблема: определение ключевого сегмента целевой аудитории 
брендинга территории, в частности брендинга города.
Проанализировано научную и публицистическую литературу по вопросам брендинга. определен круг ведущих 
авторов-теоретиков,  которые разрабатывали понятие «брендинг города», «брендинг территории», фокусиро-
вали внимание на целевой аудитории этого вида брендинга. Рассмотрен ряд практических кампаний по брен-
дингу столичных городов центральной и Восточной европы. Установлен факт и содержание консенсуса по 
ключевому сегменту целевой аудитории, обозначено руководящую концепцию ведущих научных и практических 
работ по брендингу города или территории. Разработаны рекомендации по перспективным направлениям на-
учно-практических исследований, управленческих решений, мер по оптимизации брендинга украинских городов.
Ключевые слова: брендинг, брендинг города, брендинг территории, целевая аудитория.
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