
ТЕРИТОРІАЛЬНИЙ БРЕНДИНГ, ЯК
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НАШЕ СПРИЙНЯТТЯ

ЕмоційнеФункціональне



СПРИЙНЯТТЯ МІСТ РАНІШЕ

Функціональне Емоційне



СПРИЙНЯТТЯ МІСТ ЗАРАЗ

Емоційне Функціональне



Що таке бренд міста або чому у 
одних вийшло те, що не вийшло у 
інших



Нова галузь:

«Спроби зробити 
бренд міста»



Бренд потрібен місту для 

усвідомлення своєї

унікальності



РОЗВІЮВАННЯ МІФІВ

○ Бренд = логотип території

○ Туристи - це далеко не єдина і часто не 
найважливіша аудиторія брендингу

○ Розробка бренду - складний процес аналізу 
сильних й слабких сторін території щодо 
конкурентів, процес виявлення 
ідентичності, залучення та узгодження 
суперечливих інтересів стейкхолдерів
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ЩО ТАКЕ БРЕНД МІСТА:

ІДЕЯ, 
що об'єднує мешканців міста 

й служить основою для спілкування 

міста із зовнішнім світом



ГОЛОВНИЙ РЕСУРС БРЕНДИНГУ

ЛЮДИ

головний критерій успіху -

ПРИЙНЯТТЯ 

мешканцями міста



БРЕНД ПО СУТІ:

○ Бренд міста повинен відображати його 
ідентичність, тобто те, чим він насправді є або 
всіма силами намагається стати

○ Ідентичність - це глибинні емоції і почуття 
жителів, які вони відчувають до свого міста і з 
якими ототожнюються

Бренд неможливо у когось «купити», він повинен 
прорости у свідомості самих городян і стати основою їх 
ідентичності



Одне місто - один бренд



ТЕХНОЛОГІЯ РОЗРОБКИ БРЕНДУ:

Знизу - вгору Залучення Поза політикою



ТЕХНОЛОГІЯ РОЗРОБКИ БРЕНДУ:



ДОСЛІДЖЕННЯ МІСТА:

○ Глибинні інтерв'ю з лідерами;

○ Добровільне опитування містян;

○ Аналіз творів школярів;

○ Філологічне дослідження назви міста;

○ Аналіз етимології і дражнилок міста

○ Результат - створення моделі 
ідентичності міста



ЗАЛУЧЕННЯ МІСТЯН У РОЗРОБКУ БРЕНДУ:



ОЦІНКА КОНЦЕПЦІЙ ПО CBCD МОДЕЛІ
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ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ МАРКЕТИНГУ ТЕРИТОРІЇ

○ туристи

○ інвестори

○ потенційні мешканці

○ сторонні групи впливу



ХТО ТАКІ ТУРИСТИ?
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ТУРИСТ ПОВИНЕН ВІДПОВІДАТИ НАСТУПНИМ

КРИТЕРІЯМ:

○ Відвідує місце інше, ніж місце 
його постійного проживання

○ Візит до місця знаходження 
триває менше 12 місяців

○ Турист проводить хоча б одну 
ніч в призначеному для ночівлі 
приміщенні в місці перебування

○ Турист - це перш за все той, 
хто витрачає, а не заробляє в 
місці перебування



М. ЧЕРНІГІВ

УКРАЇНА



З ЧОГО МИ ПОЧИНАЛИ ...

○ 2010 рік

○ ініціативна група людей

○ приєднання до проекту тих, хто підтримав і 
співчував

○ розробка позиціонування

○ всеукраїнський конкурс на логотип міста і відео 
промо про місто.

○ розробка маркетингової стратегії

○ і т.д…
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ПОЗИЦІОНУВАННЯ
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Емоційна складова бренду:
• можливість побачити захоплюючу історію 

країни через призму історії стародавнього 
міста, зануритися в минуле

• можливість зручно провести ділову зустріч чи 
конференцію

• можливість добре відпочити, зелений туризм
перспективне місто для молоді

Раціональна складова бренду:
• історичний центр, здатний викликати інтерес туристів 

до подій минулого
• діловий центр, з наявністю зручних приміщень для 

проведення конференцій, круглих столів, зустрічей і 
переговорів

• культурний центр з розвиненою інфраструктурою 
послуг і розваг, наявністю фестивалів, можливістю 
для еко туризму

• центр молодіжного руху, що привертає молодих 
людей з усієї країни до участі в спеціальних заходах



ВИЗНАЧЕННЯ СУТІ ПОЗИЦІОНУВАННЯ:

“ЧЕРНІГІВ – МІСТО ЛЕГЕНД”

В основу лягли унікальні характеристики 
міста:

• одне з найдавніших міст Європи, колись -
столиця величезного князівства

• "Перехрестя світів": шляхи зі сходу на захід, 
з Півночі на Південь

• численні легенди, пов'язані з історичними 
пам'ятками (Антоніви Печери, Єлецький 
монастир, Вал, загадкові кургани і т.п.)

• універсальність поняття «легенда", 
можливості широкого наповнення і 
створення окремих туристичних продуктів

24



ЩО БУЛО ПОТІМ ...

○ дослідження і фокус групи

○ залучення до процесу створення 
бренду жителів міста

○ серія наукових конференцій, 
відкрита конференція

○ конкурс на кращий рекламний ролик 
про місто
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Роль візуальних символів міста в 

стратегії його просування



ВІЗУАЛЬНІ СИМВОЛИ ЧЕРНІГОВА
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Герб

Флаг 

Але світова практика показує, що герб міста, як правило, 
не може бути й логотипом території



КОНКУРС НА ЛОГОТИП МІСТА

○ Серед великої кількості конкурсних робіт були обрані два 
логотипи, які на думку суддів якнайкраще підходять на 
роль логотипу міста Чернігова

○ Автори цих робіт - Антон Сторожев (м.Сімферополь) і Олег 
Синельник (м.Чернігів)
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РАБОТА АНТОНА СТОРОЖЕВА
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Описание концепции 
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Сувенирная продукция
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НАШ ПРОЕКТ СТАВ КРАЩИМ В НОМІНАЦІЇ «БРЕНД МІСТА, 
ТЕРИТОРІЇ» НА МІЖНАРОДНОМУ ФЕСТИВАЛІ «OPEN» В
МІНСЬКУ У 2012 РОЦІ



А ТЕПЕР ПРО ТРУДНОЩІ:

○ відсутність у «керуючих містом осіб» потреби в 
створенні позиціонування міста

○ залучення стейкхолдерів

○ робота з органами місцевого самоврядування

○ залучення мешканців міста

○ фінансування локальних проектів











ИССЛЕДОВАНИЯ ГОРОДА СЛАВУТИЧ

Исследование №1 

март- июнь 2015 года

- 323 респондента

Исследование №2:

- ноябрь - декабрь 2015 

- 200 респондентов

Ментальные карты:

- 2014 год

- проводила Зильке Гюпер 

(практикант центра 

Gedankendach)

- 28 карт

https://www.facebook.com/Slavutych.Brand/













































Славутич
https://www.youtube.com/watch?v=EGCF_sW6l6o

Чернигов
https://www.youtube.com/watch?v=rUCycYpE9dc

https://www.youtube.com/watch?v=EGCF_sW6l6o
https://www.youtube.com/watch?v=rUCycYpE9dc

