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МІЖНАРОДНИЙ БРЕНДИНГ МІСТА НА СВІТОВІЙ 
АРЕНІ

Сьогодні формування міжнародного бренду міста є важливим інстру-
ментом розвитку регіонів і зміцнення їхньої позиції у світовій системі між-
державних відносин. У сучасних умовах глобалізації міста стають не лише 
економічними, але й культурними, науковими та політичними центрами, 
здатними конкурувати на міжнародній арені. У цьому контексті Харків, 
як друге за величиною місто України та місто-герой, відіграє ключову роль. 
Однак сучасна реальність вимагає особливого підходу до формування брен-
ду Харкова через наслідки військової агресії з боку Росії. Важливим завдан-
ням є не лише відновлення міста після війни, але і його просування як сим-
волу стійкості, відновлення та інновацій. Відновлення Харкова після війни 
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та його позиціонування як міста, що вистояло перед викликами й активно 
розвивається, є стратегічно важливим для підвищення репутації міста 
на міжнародній арені. Попередня розробка проблеми містить аналіз теоре-
тичних основ брендингу міст, який розглядали такі вчені, як Арі-Вейкко 
Анттіроіко (Ari-Veikko Anttiroiko), Саймон Анхольт (Simon Anholt), Білл 
Бейкер (Bill Baker), Альберто Ваноло (Alberto Vanolo), Марія Крістіна Па-
ганоні (Maria Cristina Paganoni), Катріна Сарк (Katrina Sark) [1–5] та ін. 
В українському науковому дискурсі питання міського брендингу досліджу-
вали В. Болгов, А. Гончарук, Н. Данько, Г. Довгаль, Д. Ємельянцева, О. Ка-
рий, Р. Крамаренко, В. Кривошеїн, Г. Луцишин, О. Олійник, Д. Пашкова, 
В. Пацюк, Н. Степанюк, К. Схаб, Ю. Цибульський, С. Цюх та ін. [6–10]. 

Поняття «бренд міста» в сучасному світі охоплює широкий спектр ха-
рактеристик і асоціацій, що формують цілісне уявлення про місто як локаль-
ну й міжнародну одиницю. Відповідно до досліджень у сфері маркетингу 
територій, бренд міста є інтегрованою системою, яка містить візуальні 
символи, емоційні зв’язки, культурну спадщину, економічні досягнення 
та соціальні цінності (рис. 1) [1, р. 17–18].
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Рис. 1. Ключові функції, які виконує бренд міста

Ідентифікація є однією з ключових функцій бренду міста, яка забезпечує 
його унікальність і впізнаваність як у локальному, так і в глобальному кон-
тексті. Вона спрямована на формування таких характеристик та асоціацій, 
які дозволяють місту вирізнятися серед інших, підкреслюючи його особли-
вості та створюючи незабутнє враження у свідомості цільової аудиторії. 
Одним із головних аспектів ідентифікації є підкреслення унікальності міста. 
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Вона проявляється через його культурні особливості, історичну спадщину 
та природні характеристики. Наприклад, Париж асоціюється з Ейфелевою 
вежею та романтикою, тоді як Київ – із Софійським собором і мальовничи-
ми берегами Дніпра. Завдяки цьому кожне місто знаходить своє місце у сві-
домості туристів, інвесторів і мешканців. Важливим елементом ідентифіка-
ції є створення візуального образу міста. Цей процес передбачає розробку 
логотипів, слоганів, візуальних символів і кольорових рішень, які пов’язані 
з містом. Успішний приклад такого брендингу можна побачити в логотипі 
I amsterdam, який став відомим завдяки своїй простоті й інтерактивності, 
допомагаючи створити яскравий та незабутній образ міста [11].

Соціальна ідентифікація також відіграє важливу роль, оскільки бренд 
міста формується не лише через об’єкти, але й через його мешканців. Спосіб 
життя, культура, гостинність та цінності громади є важливими складовими 
ідентичності міста. Наприклад, у Львові доброзичливість мешканців і каво-
ва культура стали частиною його унікального образу, який приваблює ту-
ристів і підсилює імідж міста. Не менш важливим аспектом є емоційна 
складова ідентифікації, яка базується на асоціаціях і враженнях людей. 
Міста можуть викликати різні почуття: свободи, комфорту, пригод чи без-
пеки. Ці емоції формують позитивне ставлення до міста. Наприклад, Барсе-
лона асоціюється з життєрадісністю, мистецтвом і відпочинком, що робить 
її бренд привабливим для туристів і жителів. На глобальному рівні іденти-
фікація міста відіграє важливу роль у залученні туристів, інвесторів та нових 
мешканців. Унікальні пам’ятки, культурні фестивалі, репутація інновацій-
ного або комфортного для життя міста створюють його позитивний імідж 
у світі. Наприклад, Дубай ідентифікується як місто майбутнього, що фоку-
сується на розкоші та технологіях, приваблюючи до себе туристів і бізнес-
менів з усього світу [12].

Комунікація є однією з основних функцій бренду міста, оскільки вона 
дозволяє не тільки передавати важливі повідомлення про переваги міста, але 
й формувати його імідж, впливати на сприйняття аудиторії та залучати нові 
ресурси, такі як туристи, інвестори та потенційні мешканці. Завдяки ефек-
тивній комунікації місто може чітко заявити про свою ідентичність, унікаль-
ність та конкурентні переваги, що дозволяє йому виділятися серед інших 
міст на глобальній арені. Один з основних аспектів комунікації бренду 
міста полягає у використанні символів та візуальних елементів, які дозво-
ляють миттєво впізнати місто. Це можуть бути логотипи, архітектурні 
пам’ятки, меморіали та гасла, які стають символами міста і використову-



77

ються на рекламних матеріалах, сувенірах чи офіційних документах. Напри-
клад, слоган I amsterdam ефективно підкреслює відкритість та доступність 
міста, створюючи позитивне враження у свідомості цільової аудиторії. Ре-
кламні кампанії та медіа-комунікація також є важливими інструментами для 
передачі меседжів про місто. Міста активно використовують ЗМІ, такі 
як телевізійні канали, радіо, соціальні мережі та інтернет-ресурси, щоб роз-
повідати про культурні події, новини, інфраструктурні проєкти та інші ас-
пекти, які можуть привабити туристів і інвесторів. Наприклад, кампанії «Visit 
London» активно використовують медіа для просування туристичних мож-
ливостей міста, підкреслюючи важливість культурних заходів, музеїв 
та пам’яток [5, р. 47].

У сучасному світі цифрові платформи і соціальні мережі займають осо-
бливе місце в комунікації бренду міста. Вони дають змогу містам взаємоді-
яти з потенційними відвідувачами, мешканцями та інвесторами в реальному 
часі. Через Instagram, Twitter та інші платформи міста можуть створювати 
інтерактивний контент, що підвищує залученість користувачів та стимулює 
поширення інформації. Наприклад, Барселона та Нью-Йорк активно вико-
ристовують ці інструменти для просування культурних подій та можливос-
тей для бізнесу. 

Ще одним важливим методом комунікації є проведення публічних за-
ходів та культурних ініціатив. Міста організовують міжнародні конференції, 
виставки, фестивалі та спортивні змагання, які дозволяють заявити про себе 
в контексті глобальних тенденцій та підвищити свій міжнародний статус. 
Олімпійські ігри 2012 року в Лондоні стали потужним інструментом про-
сування іміджу міста, привертаючи увагу до його культурних і економічних 
можливостей. 

Меседжі бренду міста зазвичай формулюються таким чином, щоб під-
креслити його переваги. Це можуть бути меседжі про культурну спадщину, 
які демонструють унікальні риси та традиції міста, про інноваційність, які 
акцентують увагу на прогресивності в галузі науки, технологій чи бізнесу, 
або про гостинність, що наголошує на дружньому ставленні до туристів 
та потенційних партнерів. Такі меседжі допомагають сформувати позитивне 
сприйняття міста і залучити нових людей та ресурси. 

Мотивація є однією з ключових функцій бренду міста, спрямованою 
на стимулювання певної поведінки серед цільових аудиторій, таких як ту-
ристи, інвестори та потенційні мешканці. Її основна мета – спонукати 
ці групи до конкретних дій, таких як відвідування міста, інвестування 
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в його економіку чи переїзд на постійне місце проживання. Через ефектив-
ну мотивацію місто може залучити нові ресурси, покращити економічну 
ситуацію, підвищити свою конкурентоспроможність і стати більш прива-
бливим для міжнародної спільноти. Основними аспектами функції моти-
вації є стимулювання туристичних потоків, залучення інвесторів та моти-
вація нових мешканців. Стимулювання туристичних потоків полягає 
в підвищенні привабливості міста через інформування про його унікальні 
характеристики, такі як культурна спадщина, природні краєвиди та гастро-
номія. Для цього можуть бути створені системи бонусів і пільг, наприклад, 
знижки на відвідування музеїв або туристичні картки, що надають доступ 
до кількох основних місць одночасно. Маркетингові кампанії з участю 
знаменитостей чи організація великих міжнародних подій можуть значно 
посилити мотивацію туристів. Мотивація інвесторів важлива для еконо-
мічного розвитку міста. Для цього місто має підкреслити свої конкурентні 
переваги, такі як вигідне географічне розташування, розвинута інфраструк-
тура та доступ до висококваліфікованих кадрів. Програми підтримки біз-
несу, субсидії та спеціальні податкові пільги також є ефективними інстру-
ментами мотивації інвесторів. Організація публічних форумів і зустрічей 
з потенційними інвесторами сприяє розвитку відносин між бізнесом 
і місцевою владою. Щодо мотивації нових мешканців, важливо підкресли-
ти високий рівень життя, доступні житлові умови, наявність робочих місць 
і соціальних переваг. Міський бренд може пропонувати спеціальні про-
грами для нових мешканців, зокрема субсидії на житло або допомогу у по-
шуку роботи. Крім того, програми для талановитих спеціалістів, що перед-
бачають підтримку професійного розвитку, можуть залучити нових жите-
лів до міста [4].

Міський брендинг охоплює ряд ключових понять, що визначають спосіб, 
яким місто сприймається, а також його конкурентоспроможність на міжна-
родній арені. Одним з основних елементів міського брендингу є міський 
імідж, який формується через поєднання внутрішніх та зовнішніх чинників. 
Цей імідж складається з різноманітних аспектів, таких як історична та куль-
турна спадщина, архітектура та урбаністичний ландшафт, економічний 
розвиток і рівень життя, а також репутація місцевої влади. Історичні та куль-
турні особливості, наприклад, архітектурні пам’ятки, культура та традиції, 
є важливими складовими іміджу, що привертають увагу туристів. Зовнішній 
вигляд міста, наявність висококласної інфраструктури та екологічні ініціа-
тиви також визначають його образ. Успішні міста, як Лондон чи Сінгапур, 
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асоціюються з високим рівнем життя та економічною стабільністю, що є важ-
ливими чинниками їхнього іміджу. 

Брендинг територій – це стратегічний процес створення та просування 
унікальної ідентичності міста або регіону. Він передбачає використання 
різноманітних маркетингових інструментів, таких як реклама, заходи, брен-
дові символи, логотипи, слогани і рекламні кампанії. Брендинг територій 
також містить планування комунікацій з різними аудиторіями, зокрема 
мешканцями, туристами, інвесторами та міжнародними партнерами. Це до-
зволяє створити унікальний образ міста, яке виділяється серед інших і за-
лучає інвестиції, бізнес та туристів, підвищуючи конкурентоспроможність 
міста на міжнародній арені. 

Глобальна конкурентоспроможність міста визначається його здатністю 
забезпечити високий рівень життя для своїх мешканців, створюючи сприят-
ливі умови для розвитку бізнесу, інновацій та залучення міжнародних інвес-
тицій. Місто, яке прагне бути конкурентоспроможним на глобальному рівні, 
повинно забезпечити своїм мешканцям доступ до якісної освіти, медицини, 
житла та інфраструктури. Інноваційне середовище, яке підтримує стартапи, 
наукові розробки та інвестиції у новітні технології, також є важливим фак-
тором, що сприяє залученню міжнародних інвестицій. Високий рівень 
конкурентоспроможності вимагає постійної еволюції міського бренду з ура-
хуванням світових тенденцій, щоб місто залишалося привабливим для біз-
несу, туризму та інвестицій.
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ВІЙНА В УКРАЇНІ ЯК ПОКАЗНИК КРИЗИ ООН

Організація Об’єднаних Націй (ООН) є унікальною міжнародною інсти-
туцією, створеною з метою підтримки миру та безпеки у світі, забезпечення 
захисту прав людини та сприяння міжнародному співробітництву. Її виник-
нення у 1945 році стало відповіддю світової спільноти на катастрофічні 
наслідки Другої світової війни, коли глобальний конфлікт продемонстрував 
неспроможність попередньої міжнародної організації – Ліги Націй – вико-
нувати свої функції. Основним завданням ООН стало створення такої сис-
теми міжнародних відносин, яка б запобігала війнам, сприяла мирному 
вирішенню конфліктів та координувала зусилля держав у вирішенні глобаль-
них проблем.

На момент заснування ООН об’єднувала 51 країну, а сьогодні її членами 
є вже 193 держави, що свідчить про високий рівень універсальності органі-
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