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(Королівський) Чартерний інститут маркетингу:
Маркетинг – процес менеджменту, що визначає, передбачає та

задовольняє потреби споживачів з отриманням прибутку.

«Маркетинг − це вид людської діяльності,
спрямованої на задоволення потреб шляхом обміну
або

Маркетинг — это социальный процесс,
направленный на удовлетворение потребностей и
желаний индивидов и групп посредством создания и
предложения обладающих ценностью товаров и
услуг и свободного обмена ими» Філіп Котлер

Ігор Манн: «Маркетинг — це любов до ближнього, завдяки якій
отримуєш Божу благодать у вигляді прибутку»
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Потреби і бажання
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“Маркетинг – це діяльність, сукупність інститутів та
процесів, що забезпечують створення, інформування,

доставку та обмін пропозиціями, що мають цінність для
споживачів, клієнтів, партнерів та суспільства в цілому."

Визначення маркетингу Американською Асоціацією Маркетингу, 2007



Призначення маркетингу



“… так глибоко зрозуміти потреби клієнта,
щоб товар або послуга точно підходили
останньому й продавали себе самі… "

Пітер Друккер
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 Розвиток ринку: від ринку постачальників
товарів та послуг до ринку попиту

 Головна позиція: всі види
підприємницької діяльності спрямувати на
вимоги ринку

 Задоволення потреб споживачів
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Класифікація окремих етапів процесу
маркетингового  прийняття рішень

 Аналіз / Дослідження ринку
 Маркетингове планування
 Маркетингові заходи
 Маркетинговий контроль
 Організація маркетингу
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 Політика продуктів (стандартизація послуг,
диференціація продуктів при наданні послуг,
часові зміни в процесі надання послуг,
маркетування послуг (бренди)

 Політика цін та умов (проблеми або особливості,
цінова диференціація: з урахуванням кількості
людей,  в просторі,  в часі,  з урахуванням затрат
праці, кількості)

 Політика дистрибуції (під впливом стандартизації та
індивідуалізації)

 Політика комунікації (орієнтування політики комунікації
на: бажаний результат, продуктивність постачальника;
індивідуальна і масова комунікація, створення іміджу)

 Політика продуктів (стандартизація послуг,
диференціація продуктів при наданні послуг,
часові зміни в процесі надання послуг,
маркетування послуг (бренди)

 Політика цін та умов (проблеми або особливості,
цінова диференціація: з урахуванням кількості
людей,  в просторі,  в часі,  з урахуванням затрат
праці, кількості)

 Політика дистрибуції (під впливом стандартизації та
індивідуалізації)

 Політика комунікації (орієнтування політики комунікації
на: бажаний результат, продуктивність постачальника;
індивідуальна і масова комунікація, створення іміджу)





 маркетинговий підхід − орієнтований на задоволення
потреб;

 продуктом в публічному маркетингу − виступають
послуги щодо задоволення колективних потреб та
отримання вигід територіальної громади;

 публічний маркетинг орієнтований на суспільний
інтерес та інтереси цільових груп на території;

 маркетинговий підхід використовується як інструмент
боротьби за виживання у конкурентному середовищі;

 маркетинговий підхід виступає інформаційною
основою для прийняття тактичних та стратегічних
управлінських рішень;

 публічний маркетинг реалізується в умовах суспільної
відкритості, прозорості та контрольованості з боку
громадськості, що вимагає постійного зворотного
зв’язку;

 ефективність публічного маркетингу оцінюється
складніше, оскільки на результат функціонування
території впливають різні суспільні ефекти.
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... маркетинг в інтересах території, її
внутрішніх суб’єктів, а також зовнішніх

суб’єктів, в увазі яких зацікавлена територія.
О. Панкрухін

Маркетинг територій передбачає створення території, що
задовольняє потреби її цільових ринків. Він успішний тоді,
коли мешканці та бізнес задоволені громадою, до якої вони
належать, і коли виправдовуються очікування відвідувачів
та інвесторів - Ф.Котлер
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 маркетинг території
 маркетинг на території

Рівні територіального маркетингу:
 мегарівень (коли об'єктом маркетингової діяльності є

територія декількох держав; наприклад, конкретні
територіально-маркетингові проекти реалізуються на
рівні Євросоюзу);

 макрорівень (територія конкретної країни);
 мезорівень (окремий регіон або сукупність регіонів);
 локальний рівень (окремий населений пункт);
 мікрорівень (місцевий або точковий рівень).
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 Китайський … ширпотреб
 Французька … косметика и парфумерія
 Американський … фаст-фуд
 Швейцарські … годинники, сири
 Німецька … точність
 «Русская … водка, икра»
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Маркетинг територій – досягнення цілей
аудиторій, що представляють дану
територію (населений пункт) шляхом
правильного позиціонування території та
формування ефективного комплексу
територіального продукту, «ціни» території,
системи збуту і просування території

Маркетинг територій – досягнення цілей
аудиторій, що представляють дану
територію (населений пункт) шляхом
правильного позиціонування території та
формування ефективного комплексу
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 Мета?
 Для  чого?

 Як?
 Хто?

 Яким чином?
 Який результат?
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 зміна рамкових умов для економічної діяльності в умовах глобалізації
 втрата національними державами певної частини своїх повноважень на

користь міжнародних інституцій
 розвиток нових інформаційних та комунікаційних технологій
 зростаюче значення регіональної інфраструктури та іміджу регіону у виборі

місця для розташування підприємств
 посилення ролі регіонів завдяки регіональній політиці ЄС, а також посилення

конкуренції між самими регіонами у ЄС
 потреба у кращому позиціонуванні та визначенні сильних сторін регіонів у

межах ЄС
 зростаюче значення регіоналізму та регіональної ідентичності
 зменшення обсягу фінансових ресурсів на місцевому рівні
 готовність територіальних громад  до більш інтенсивної співпраці
 визнання факту, що деякі локальні проблеми можуть бути вирішені лише за

умови регіональної кооперації
 регіональна співпраця несе більше можливостей для місцевого рівня
 можливість витримати конкуренцію з сусідніми регіональними центрами та

підвищити своє економічне значення
 нові перспективі для прикордонних регіонів у Європі, яка розширюється
 «Державні програми сприяння / кошти сприяння“
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Цілі: зміст,  обсяг, часові орієнтири, цільові ієрархії
Цільові групи внутрішньоспрямованих заходів
Цільові групи зовнішньоспрямованих заходів
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• Продукт - територія (наприклад, міста), якість
середовища, множина корисностей

• Ціна - дія, на яку очікує суб'єкт від об'єкта в
разі задоволення потреб останнього

• «Місце» продажу товару – територія
фактично незмінне

• Позиціонування - визначається сукупністю
конкурентних переваг, особливостями
ресурсів,

• Промоція - реклама, брендінг

Product
Продукт

Price
Ціна

Place
Місце

Promotion
Просуван

ня
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 Мова – не про продаж, а про використання
можливостей

 Територія повинна відповідати стилю життя і
активності свого споживача

 Об'єкт - комплексний, включає множину
споживчих корисностей, проблем і цінностей

 Задіяно багато соціальних інститутів та
інституцій, галузей і кластерів економіки

 Мова – не про продаж, а про використання
можливостей

 Територія повинна відповідати стилю життя і
активності свого споживача

 Об'єкт - комплексний, включає множину
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інституцій, галузей і кластерів економіки



Анталія
• Рекреаційний туризм

Монако
• Послуги преміум класу
• Розважальний центр

Монако
• Послуги преміум класу
• Розважальний центр

Ibiza
• Центр клубної культури

Хай Поінт
• Всесвітній виставковий центр меблевої

промисловості



Трускавець
• Лікувально – оздоровчий туризм

Кам’янець - Подільский
• Туристичний центр вихідного дня
Кам’янець - Подільский
• Туристичний центр вихідного дня

Сорочинці – Всеукраїнська ярмарка

Львів - унікальне поєднання культур
Заходу та Сходу









 Види стратегій:
 Стратегії для ключових галузей (що?)

Визначення галузей економіки, які є ключовими носіями
регіонального розвитку

 Стратегії сегментування (хто?)
Ідентифікація релевантних цільових груп

 Стратегії стимулювання (як?)
Визначення способу дій для впливу на ринок

 Aреальні стратегії (де?)
Фіксування головних територій регіону

 Стратегії співпраці (з ким?)
Пошук належних партнерів для співпраці
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1. Сегментація
ринку

Визначення
методики

сегментації ринку.
Визначення ознак
наявних сегментів.

2. Вибір цільових
сегментів ринку
Оцінка ступеню
привабливості

наявних сегментів.
Вибір одного чи

кількох сегментів.

3. Позиціонування
пропозиції на ринку

Визначення критеріїв
позиціонування

пропозиції у кожному з
сегментів. Розробка

комплексу маркетингу
для кожного сегмента.
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для кожного сегмента.



Зовнішні
(цільові аудиторії за межами
міста)

Внутрішні
(цільові аудиторії всередині
міста)

Ієрархічні
(єдиний центр управління)

Мережеві
(декілька незалежних центрів
управління)

Комплексні / структурні
(змінюється все міське середовище)

Об'єктні
(основа маркетингу - окремі об'єкти
середовища)

Комплексні / структурні
(змінюється все міське середовище)

Об'єктні
(основа маркетингу - окремі об'єкти
середовища)

Еволюційні
(спадкоємність середовища,
добудова наявного образу)

Революційні
(вибудовування нового образу з
нуля на основі нових ідей)

Маркетинг «від хорошого життя»
(закріплення репутації, реклама
успіхів)

Маркетинг виживання
(спосіб самозбереження місцевої
громади

Д.Визгалов Маркетинг территории



Стимулювання точок зростання
(основа маркетингу -
стимулювання сильних сторін
міста)

Вирішення проблем
(основа маркетингу - підтягування
слабких сторін)

Маркетинг залучення
(стимулювання притоку інвестицій,
туристів, уваги до міста)

Маркетинг обмеження
(свідоме обмеження, стримування
надмірної уваги до міста)

Диференційований маркетинг
(націлювання маркетингової
кампанії відразу на декілька
сегментів цільової аудиторії з
розробкою окремої пропозиції для
кожного з них)

Недиференційований маркетинг
(націлювання маркетингової
кампанії на весь ринок відразу з
однією і тією ж пропозицією)

Диференційований маркетинг
(націлювання маркетингової
кампанії відразу на декілька
сегментів цільової аудиторії з
розробкою окремої пропозиції для
кожного з них)

Недиференційований маркетинг
(націлювання маркетингової
кампанії на весь ринок відразу з
однією і тією ж пропозицією)

Виправлення образу
(короткостроковий ефект,
недовговічно)

Виправлення дійсності
(довгостроковий ефект, дорожче,
але надійніше)

Д.Визгалов Маркетинг территории



1) Міста - лідери,
2) Міста - підприємці,
3) Розважальні міста,
4) Міста - музеї,
5) Розумні (наукові) міста,
6) Міста - посередники, провідники і
перехрестя,
7) Міста унікального іміджу.

Кожен тип в свою чергу ділиться на декілька
видів. Всього - 39 видів маркетингових
стратегій.
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видів. Всього - 39 видів маркетингових
стратегій.



1. Дослідження      аналіз       рейтингова оцінка
(внутрішня та зовнішня).

2. Визначення ключових чинників можливих
варіантів пропозицій.

3. Позиціонування регіону  відносно потенційних
конкурентів.

4. Брендінг
5. Просування (промоція) території
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2. Визначення ключових чинників можливих
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• ПОЗИЦІОНУВАННЯ МІСТА:
1) визначення проблем, постановка задач,
2) аналіз зацікавлених сторін,
3) визначення критеріїв успішності проекту,
4) сегментування ринку, визначення цільової аудиторії,
5) вибір / уточнення маркетингової стратегії.
• МАРКЕТИНГОВА КОМУНІКАЦІЯ:
6) підбір інструментів маркетингової комунікації,
7) визначення індикаторів успіху, планування моніторингу
та оцінки проекту,
8) визначення учасників проекту, розподіл функцій,
9) формування проекту.

Д.Візгалов

Алгоритм маркетингу території
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В процесі позиціонування треба
визначити

•які соціально-економічні ніші
(конкурентні позиції) може зайняти
територія.
•які властивості території будуть
позиціонуватися як конкурентні, і будуть
користуватися попитом у споживачів.
•який тип маркетингової стратегії
попередньо вибрати
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попередньо вибрати



Визначивши проблему, відповісти на питання, чия
це проблема?

Для цього треба визначити:
1) сторони, зацікавлені і не зацікавлені в
проведенні маркетингових дій;
2) ступінь їхньої зацікавленості;
3) ступінь впливу тих чи інших сторін на
можливість реалізації маркетингового проекту;
4) стратегію роботи з кожною з груп інтересів
для мінімізації ризиків маркетингового проекту
та максимального врахування інтересів усіх.
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та максимального врахування інтересів усіх.



1) вартість проекту;
2) ефективність (відношення результатів маркетингу до витрачених
коштів);
3) соціальна рівність, або соціальна справедливість (в яких
пропорціях розподіляються блага, отримані в результаті маркетингу,
серед різних категорій населення території?);
4) адміністративна простота (наскільки легко реалізувати
маркетингову програму з точки зору адміністративних зусиль і
витрат?);
5) правомочність (прийняття нових нормативних актів або санкцій з
боку вищих рівнів влади, ризики нормативно-правового забезпечення
проекту?);
6) час (наскільки важлива швидкість реалізації маркетингу?);
7) політична прийнятність (в якій мірі проект буде підтриманий
представниками ключових груп інтересів, і міською громадою?);
8) ризики (яка ймовірність впливу сторонніх чинників на можливість
реалізації маркетингу?).
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Цільові аудиторії: інвестори, туристи, сторонні
групи впливу, потенційні мешканці й самі жителі
міста (внутрішній маркетинг).

Цільова аудиторія повинна бути визначена по
можливості точно - сегментування ринку.

Треба добре уявляти собі, якої поведінки
очікувати від цільової аудиторії в разі вдалого
маркетингу.

Потрібно визначити рівень готовності цільової
аудиторії до бажаного поведінки.
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Треба добре уявляти собі, якої поведінки
очікувати від цільової аудиторії в разі вдалого
маркетингу.

Потрібно визначити рівень готовності цільової
аудиторії до бажаного поведінки.



М. Булгаков,
“Мастер и Маргарита”

"... Чтобы управлять, нужно,
как-никак, иметь точный
план на некоторый, хоть
сколько-нибудь приличный
срок"

 Маркетинг території - це інструмент економічного розвитку
території. Незалежно від того, яка маркетингова стратегія
обрана, кінцевою метою є добробут населення.

 Маркетинг - інструмент реалізації стратегії.



• робота експертних тематичних груп за участю представників
різних кіл міської громади;
• бенчмаркінг (ідентифікація точок зростання міських трендів);
• SWOТ, АВС і PEST-аналіз;
• розробка профілю цільових аудиторій (хто, яких змін хочуть, чого
можна чекати від міста);
• аналіз сприйняття брендів міста цільовими аудиторіями;
• використання технологій соціокультурного проектування (методик
виявлення ідей, що набувають форму мікропроектів по зміні іміджу
міста та перебудови міського середовища);
• мозковий штурм (ефективна технологія за умови ретельного
підбору експертів);
• соціологічні дослідження;
• застосування конкурсних механізмів

ПРИЙОМИ ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ
СТРАТЕГІЇ
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• використання технологій соціокультурного проектування (методик
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6) Підбір інструментів маркетингової комунікації,
• зміст звернення (послання) цільової аудиторії,
• засоби поширення звернення,
• інформаційні канали розповсюдження,
• графік розповсюдження,
• методи обліку та аналізу зворотного зв'язку
7) Визначення індикаторів успіху, планування

моніторингу та оцінки проекту.
8) Визначення учасників проекту, розподіл функцій
9) Формування ПРОЕКТУ.
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Дослідження ринку - “Систематичний і об’єктивний
процес створення інформації, яка допоможе у
прийнятті маркетингових рішень” - В.Г. Зікмунд

Маркетингове дослідження, щоб бути ефективним,
повинно бути:

 Відповідним / релевантним
 Своєчасним
 Ефективним
 Точним
 Етичним

Дослідження ринку - “Систематичний і об’єктивний
процес створення інформації, яка допоможе у
прийнятті маркетингових рішень” - В.Г. Зікмунд
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Визначення і формулювання проблеми / ціліВизначення і формулювання проблеми / цілі

Розробка проекту дослідження і стратегіїРозробка проекту дослідження і стратегії

Планування свого підходуПланування свого підходу

Розробка проекту дослідження і стратегіїРозробка проекту дослідження і стратегії

Висновки і підготовка звітуВисновки і підготовка звіту

Збір данихЗбір даних

Обробка і аналіз данихОбробка і аналіз даних



1) параметри маркетингових досліджень
2) проблема, відсутність інформації для якої
проведено дослідження
3) основні результати аналізу даних
4) основні експертні висновки
5) запропоновані рішення, рекомендації
• загальна характеристика
• обгрунтування: чому саме дане рішення обрано
• оцінка потрібних ресурсів для реалізації рішення
• очікувані результати: наслідки для бюджету,
соціально-економічний ефект, індикатори успіху
• можливі проблеми та ризики реалізації
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проведено дослідження
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• оцінка потрібних ресурсів для реалізації рішення
• очікувані результати: наслідки для бюджету,
соціально-економічний ефект, індикатори успіху
• можливі проблеми та ризики реалізації
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Маркетинг Брендінг

 Маркетинг території –
просування інтересів
території

 Бренд території –
ідентичність певної території
(міста), проявлена і виражена
в яскравих, взаємопов'язаних
і привабливих образах

 «Обіцянка забезпечити
споживачеві очікувані відчуття
або емоції» (приклад - земля під
Києвом коштує значно більше,
ніж у Чернігівській області).

 Брендінг території –
усвідомлений процес
формування бренду, тобто
пошуку, вираження і розвитку
ідентичності території

 Бренд території –
ідентичність певної території
(міста), проявлена і виражена
в яскравих, взаємопов'язаних
і привабливих образах

 «Обіцянка забезпечити
споживачеві очікувані відчуття
або емоції» (приклад - земля під
Києвом коштує значно більше,
ніж у Чернігівській області).

 Брендінг території –
усвідомлений процес
формування бренду, тобто
пошуку, вираження і розвитку
ідентичності території

““Я зроблю йомуЯ зроблю йому
пропозицію,пропозицію,
від якої він невід якої він не
зможезможе
відмовитися”відмовитися”

““КрестныйКрестный отецотец»»



 Бачення міста з середини - це МІСЬКА
ІДЕНТИЧНІСТЬ

ідеологічна основа для розробки бренду

 Сприйняття міста ззовні - ІМІДЖ міста
бажаний результат формування бренду

 Бачення міста з середини - це МІСЬКА
ІДЕНТИЧНІСТЬ

ідеологічна основа для розробки бренду

 Сприйняття міста ззовні - ІМІДЖ міста
бажаний результат формування бренду



НАЯВНІСТЬ
і АНАЛІЗ

ІНФОРМАЦІЇ

НАБІР
УЯВЛЕНЬ

і СТЕРЕОТИПІВ
ІМІДЖ
МІСТА
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1. ФАКТИ, ОБ'ЄКТИВНІ
ХАРАКТЕРИСТИКИ МІСТА

2. Особистий ДОСВІД,
враження, спогади про
місто

3. Чутки, публікації,
РОЗПОВІДІ про місто

РЕПУТАЦІЯ
МІСТА

?



Міська ІДЕНТИЧНІСТЬ - це символічний, змістовний
капітал міста. Ступінь (сила) прояву міської ідентичності
- це рівень місцевої самосвідомості.

ФАКТОРИ ФОРМУВАННЯ МІСЬКОЇ ІДЕНТИЧНОСТІ:
стабільні фактори (або структурні чинники) - такі, як
місце розташування, клімат та історія міста;
мінливі фактори (змінювані в довгостроковій
перспективі) - такі, як розмір і людність міста, зовнішній
вигляд міста, добробут жителів, культурні традиції
місцевої громади;
символічні чинники - міська символіка, політичний
клімат, культурні коди поведінки жителів, знакові події,
знакові особистості, мода на окремі товари і послуги,
характер комунікацій всередині громади та ін.
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місце розташування, клімат та історія міста;
мінливі фактори (змінювані в довгостроковій
перспективі) - такі, як розмір і людність міста, зовнішній
вигляд міста, добробут жителів, культурні традиції
місцевої громади;
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знакові особистості, мода на окремі товари і послуги,
характер комунікацій всередині громади та ін.



1) аналіз територіальної ідентичності і розробка
на її основі концепції бренду території;

2) вирощування бренду території в
територіальному середовищі, формування іміджу
бренду в свідомості цільових аудиторій;

3) конвертація іміджу бренду в імідж території.

1) аналіз територіальної ідентичності і розробка
на її основі концепції бренду території;
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бренду в свідомості цільових аудиторій;

3) конвертація іміджу бренду в імідж території.



 Проведення вступного семінару з
маркетингу і брендінгу території

 Постановка завдань брендінгу
 Маркетингові дослідження існуючого іміджу

міста, його впливу на соціально-
економічний розвиток міста

 Аналіз зацікавлених сторін
 Визначення критеріїв успішності проекту
 Визначення цільових аудиторій
 Розробка концепції бренду території

 Проведення вступного семінару з
маркетингу і брендінгу території

 Постановка завдань брендінгу
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Присутність
Presence

Місце
Place

Потенціал
Potential

Бренд
міста*

• Відомість міста
• Глобальний вклад в науку / культуру/

управління
• Самі сильні асоціації (символи,

продукти, видатні діячі)

• Приємне місце
• Чистота

навколишнього
середовища

• Привабливі
будівлі та парки

• Легко знайти
роботу

• Гарне місце для
ведення бізнесу

• Гарне місце для
отримання вищої
освіти

Люди
People

Передумови
Pre-requisites

Пульс
Pulse

Бренд
міста* • Будуть раді зустрічі

зі мною
• Можна знайти і

вписатися в
співтовариство
людей моєї мови та
культури

• Буду відчувати себе
у безпеці• Доступність нормального житла

• Стандарти громадських послуг:
шкіл, лікарень, транспорту,
спортивних споруд

• Можна приємно
проводити вільний
час

• Завжди можна
знайти щось нове

• Що в цьому місті
саме цікаве (їжа,
мода, і ін.)

*The Anholt GfK Roper
City Brands Index



Ідея бренду

Цінності бренду

Концепція бренду території

Цінності бренду

Дизайн бренду



Концепції бренду Парижа
Рік висування і початку реалізації концепції
1996 Найромантичніше місто світу. романтика

натхнення
2001 Столиця сучасного мистецтва
2003 (1) Місце зустрічі епох. Місто поза часом
2003 (2) Законодавець стилів
2006 Париж, я люблю тебе!
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2003 (2) Законодавець стилів
2006 Париж, я люблю тебе!



 Функціональні цінності. Це ті конкурентні
переваги порівняно з іншими територіями, які
надає економіка міста /регіону своїм
«споживачам» для задоволення їхніх потреб.

 Соціальні цінності. Це особисті переваги,
придбання, блага, які може надати територія своїм
«споживачам».

 Емоційні цінності. Це почуття, емоції та
враження, які «виробляє» місто/регіон.

 Функціональні цінності. Це ті конкурентні
переваги порівняно з іншими територіями, які
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«споживачам».

 Емоційні цінності. Це почуття, емоції та
враження, які «виробляє» місто/регіон.



 Це система взаємопов'язаних і
взаємодоповнюючих візуальних і
символічних атрибутів (зображень) ідеї
бренду території, виражених в
символічних знаках, гаслах, кольорах,
запахах, музиці тощо.

 Дизайн бренду як процес - це формування
яскравих і привабливих для цільових
аудиторій асоціацій з територією через
оформлення ідеї бренда.

 Це система взаємопов'язаних і
взаємодоповнюючих візуальних і
символічних атрибутів (зображень) ідеї
бренду території, виражених в
символічних знаках, гаслах, кольорах,
запахах, музиці тощо.

 Дизайн бренду як процес - це формування
яскравих і привабливих для цільових
аудиторій асоціацій з територією через
оформлення ідеї бренда.



 Сувора відповідність дизайну бренду ІДЕЇ
бренду міста.

 Взаємозв'язок і ПОВНОТА складу
елементів дизайну.

 Сувора СТАНДАРТИЗАЦІЯ елементів
дизайну і регламентація їх використання.

 Простота використання і складність
копіювання.

 Унікальність дизайну: змістовна, технічна,
виконавська.
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виконавська.





 Внутрішній маркетинг: залучення громади.
 Джерело ідеї бренду - це ті жителі міста, яких

можна зарахувати до місцевого творчого
(креативному) класу.

виявити, налагодити з ними контакт,
налагодити їх контакт між собою, а
потім мобілізувати їх творчу енергію



ДРУГА СТАДІЯ БРЕНДІНГУ - формування
позитивного сприйняття (іміджу) бренду у
свідомості цільових аудиторій, - ПРОСУВАННЯ
КОНЦЕПЦІЇ БРЕНДУ

Можна виділити ЧОТИРИ НАПРЯМКИ / сфери такого
вирощування:

1) міський простір,
2) міська інфраструктура,
3) сфера управління,
4) культурне життя міста.

ДРУГА СТАДІЯ БРЕНДІНГУ - формування
позитивного сприйняття (іміджу) бренду у
свідомості цільових аудиторій, - ПРОСУВАННЯ
КОНЦЕПЦІЇ БРЕНДУ

Можна виділити ЧОТИРИ НАПРЯМКИ / сфери такого
вирощування:

1) міський простір,
2) міська інфраструктура,
3) сфера управління,
4) культурне життя міста.



Пам’ятник галушці (Полтава)Пам’ятник галушці (Полтава)

6/22/2014

«Шалтай-
Болтай»
(Кременчук)

Їжачок в тумані (Київ)



Концепція
бренду міста

Сприйняття
(імідж) бренду

міста

2 3
Реалізація концепції
(формування іміджу

бренда)

Бренд міста

Асоціативний
зв’язок бренду
міста з самим

містом у
створенні
цільових

аудиторій і
формування на

цій основі
іміджу міста

Міська
ідентичність

Імідж
міста

1 4

Бренд міста
Позиціонуван

ня міста:
розробка
концепції

бренду міста

! Вплив брендінгу на
розвиток міської

ідентичності

! Вплив брендінгу
на поведінку

цільової аудиторії



 Сам брендінг не може змінити місто, але може
послужити каталізатором нового життя…

 Брендінг місця не підкріплений
реальними діями щодо поліпшення
інвестиційного клімату, туристичної
інфраструктури, рівня життя – це
не брендінг, а реклама.

Саймон Анхольт
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реальними діями щодо поліпшення
інвестиційного клімату, туристичної
інфраструктури, рівня життя – це
не брендінг, а реклама.

Саймон Анхольт



 Розробка бренду міста/регіону/території…
- це творчий процес,

- це складний процес,
- це  пошук ідентичності території,

- це  процес  партнерства і комунікації,
спрямовані на відродження наших територій.

ПРОПОНУЄМО продовжити обговорення
тематики маркетингу і брендінгу територій у
мережі “РЕГІОНЕТ” !
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