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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Туризм як важливе соціально-економічне явище

сучасності тісно пов'язаний з розвитком суспільства та
підпорядковується його об'єктивним законам. Через
свої функції він активно впливає на життєдіяльність
суспільства і в той же час залежить від нього, стану роз-
витку продуктивних сил і виробничих відносин тощо.

Туристична індустрія є однією з найбільш динаміч-
них галузей світової економіки, на яку припадає 6,45 %
світового ВНП, 8 % світових інвестицій і 6 % усіх подат-
кових надходжень [1, с. 155]. Вивчення досвіду як найус-
пішніших країн світу, так і країн, які розвиваються, пе-
реконує, що туристична індустрія відіграє значну роль
у створенні валового внутрішнього продукту країни і
забезпеченні зайнятості населення, що позитивно впли-
ває на покращення структури зовнішньоторговельного
балансу країни.

Туристична індустрія підтримує майже 50 суміжних
галузей та створює додаткові робочі місця. Створення
одного робочого місця в туризмі у 20 разів дешевше, ніж
у промисловості. Водночас на розвиток туристичної га-
лузі впливають різні фактори: соціально-демографічні;
політико-правові; природничо-географічні; соціально-
економічні; історичні; релігійні тощо. Окремого дослі-
дження потребують територіальні аспекти розвитку ту-
ристичної індустрії, пов'язані з формуванням регіональ-
них брендів у цій сфері [2, с. 87—93].
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АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ
Зважаючи на зростаючу актуальність розвитку тури-

стичної індустрії України, протягом останнього десяти-
річчя різнобічним питанням теорії і практики економіки
туризму присвячений великий масив наукових дос-
ліджень, зокрема роботи М. Бойко, Є. Козловського,
В. Дмитренко, О. Кифяка, О. Любіцевої, О. Морана,
Т. Ткаченко, Л. Шульгіна, Ю. Швець [3—7] та інших нау-
ковців. Проте проблеми брендингу туристичної галузі
міста розглядаються переважно на міжнародному рівні,
тоді як регіональні аспекти його розвитку залишаються
поза увагою як вітчизняних, так і зарубіжних науковців.

МЕТА СТАТТІ
Метою дослідження є викладення бачення розвит-

ку брендингу міста у туристичній сфері та впроваджен-
ня заходів за допомогою менеджменту.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

За даними Всесвітньої туристичної організації
(World Tourism organization — WTO), у 2010 р. за
кількістю прибуття іноземних туристів Україна займа-
ла 20 місце у світі (12,7 млн осіб, що становить близько
1,5 % від світових туристичних прибуттів).

Кожен регіон має унікальність історико-культурної
спадщини, самобутність структури господарства, особ-
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ливий набір природно-географічних та геопросторових
характеристик. Усе гостріше відчувається боротьба між
окремими регіонами (та навіть окремими містами) за
попит споживачів, обсяги залучених інвестицій, пото-
ки туристів.

Слово "бренд" походить від латинського "brand", що
означає "ставити клеймо". З найдавніших часів клейма
"бренда" удостоювався лише високоякісний товар, що
таким чином виділявся серед подібних, набуваючи інди-
відуальності. Із розвитком комерції слово "бренд" ста-
ло означати походження продукту та застосовувалося
з метою відокремлення одного виробника від інших, які
виготовляли подібні продукти.

Узагалі, бренд міста — це цілісний комплекс ознак,
які містять неповторні оригінальні характеристики міста
та образні уявлення, сприйняття, що дозволяють іден-
тифікувати це місто серед інших в очах цільових груп.

Бренд повинен виконувати такі функції: 1) іденти-
фікувати місто серед інших; 2) формувати у цільових
аудиторій почуття прихильності до міста, ідентичності
з ним; 3) бути гарантом якості міста. Ці функції форму-
ють систему — комплекс взаємозв'язаних властивостей,
що впливають на поведінку різних контактних ауди-
торій. Для отримання бажаного результату потрібно,
щоб бренд виконував усі функції комплексно.

Кожному бренду притаманні певні атрибути (пози-
тивні, негативні), які можуть мати різну вагу і важливість
для різних сегментів ринку: 1) функціональні; 2) емо-
ціональні; 3) нформаційні; 4) технологічні. Позитивні ат-
рибути бренду потрібно формувати та розвивати, а не-
гативні — викорінювати.

За словами одного з найвідоміших у світі теоретиків
брендингу територій Саймона Анхолта (Simon Anholt),
бренд території — це відбиття так званої "сутності
місця" (Place Substance).

Територіальний і регіональний брендинг — досить
нове для України явище. Однак, на думку фахівців, по-
тенціал розвитку цього напряму доволі великий. По-
дібно компаніям та продуктам, країни, міста й окремі
регіони також мають властиві саме ним особливості, а
успішний бренд відіграє важливу роль у розвитку бізне-
су, культури й туристичної інфраструктури території.

Європейські міста відчули потребу в брендингу на
початку 80-х рр. минулого століття, здебільшого під тис-
ком економічної конкуренції "азіатських тигрів". Бага-
тьом містам, особливо промисловим, довелося в бук-
вальному значенні винаходити для себе нову маркетин-
гову стратегію, щоб підтримати життєздатність і збе-
регти робочі місця.

Дослідивши світовий досвід цього питання ми бачи-
мо, що і нині в Європі справжній бум тематичних міст.
Це міста Моцарта й Шекспіра, Ван Гога й Андерсена.
Міста театральні, гірськолижні, торговельні, книжкові,
ботанічні, винні, сирні, кавові, музичні, ігрові тощо.

Загалом у світі налічується понад 36 типів міських
брендів, серед яких: міста-перехрестя, як, наприклад,
американський Сент-Луїс, розташований поруч із гео-
графічним центром США; фабрики інновацій, як
індійський центр комп'ютерної промисловості Банга-
лор; "смачні" міста на кшталт турецького Кемера, що
обрав своїм символом помідори. Ці бренди не склалися
історично, а були обрані містами свідомо [8].

В Україні на сучасному етапі ведуться практичні
роботи з формування й просування брендів таких міст,
як Одеса й Кам'янець-Подільський: Одеса — "Перлина
у моря", "Південна Пальміра"; Кам'янець-Подільський
— туристичний центр, "Місто фестивалів".

Єдиної методики брендингу міста поки що не вироб-
лено, однак ми спробуємо виділити ряд важливих етапів
при його здійсненні. Саме ці етапи висвітлюють напря-
ми проведення менеджерських процедур для отриман-
ня результату.

Етап І. Етап планування. Тут дуже важливо правиль-
но визначити цільові аудиторії, на які будуть спрямо-

вані ключові повідомлення. За географічною ознакою
можна виділити 4-ри групи громадськості, на які повин-
на бути спрямована комунікаційна програма зі створен-
ня іміджу міста: 1) місцеві жителі міста, регіону; 2) жи-
телі всієї країни; 3) найближче зарубіжжя, країни, що
межують із містом, областю, країною; 4) всі країни, що
цікавлять місто, наприклад, як потенційні туристи, інве-
стори, партнери в економічних і політичних проектах
тощо.

Етап ІІ. Етап постановки цілей розвитку. Тут до-
цільно сформулювати так званий девіз міста, відбивши
в ньому головну мету громади. Важливо, щоб вона відоб-
ражала орієнтацію на задоволення потреб жителів, але
при цьому викликала симпатії й розуміння суб'єктів,
зовнішніх для території. Часто девізи міст у ринкових
країнах декларують прагнення забезпечити необхідну
якість і кількість надаваних містом можливостей для
платників податків при мінімально можливих рівнях
оподатковування. У першу чергу, розробляються клю-
чові повідомлення, які потрібно донести до аудиторії.

Етап ІІІ. Проведення SWOT-аналізу іміджу міста.
Ця діяльність передбачає здійснення аналізу зовнішніх
і внутрішніх факторів та можливостей міста.

Етап ІV. Позиціонування міста. Передбачає декла-
рування містом своєї місії, його призначення на регіо-
нальному, національному й міжнародному рівнях у пев-
них цільових аудиторіях. У ході цього процесу визна-
чається положення (у т.ч. порівняно з містами — основ-
ними конкурентами), у якому місто перебуває сьогодні,
а також (і це не менш важливо) те положення (також
порівняно з конкурентами), у яке місто має намір пере-
міститися в майбутньому. Обумовлені при цьому основні
терміни й кошти залежать від того, чи вибере місто стра-
тегію поступового руху до нового стану зі збережен-
ням наявних переваг (наприклад, самовдосконалення
економіки) або зважиться на різку зміну існуючої струк-
тури економіки (переструктурування й нещадна конку-
ренція з іншими містами), або ж намагатиметься сполу-
чити різні шляхи (напр., вибіркове стимулювання при-
скореного розвитку окремих напрямів, форм, структур
господарювання).

Проте навіть у разі сформованого бренду регіону
його використання для розвитку туристичної індустрії
залишається проблематичним. Це пояснюється наступ-
ними чинниками (факторами):

— розрізненість політики підприємств туристичної
галузі регіону та відсутність єдиної стратегії розвитку,
яка б забезпечила комплексність використання антропо-
логічного та рекреаційного потенціалу території. Так,
якщо для столиці та кількох міст України (Львів, Донецьк,
Одеса) відсутність єдиної стратегії підприємств турис-
тичної галузі компенсується диверсифікацією ринку ту-
ристичних послуг та історичними традиціями її розвит-
ку, то для більшості регіонів України, практично кожен
з яких має величезний потенціал туристичної індустрії,
проте не має досвіду його реалізації, складаються нездо-
ланні труднощі. Адже привабити великі потоки туристів
у певний регіон задля огляду одиничних об'єктів, дійсно,
важко і з економічної точки зору не рентабельно;

— вкрай низький розвиток інфраструктури та хро-
нічна відсутність інвестиційних ресурсів для його підви-
щення (замкнуте коло — інвестори не вкладають кошти
у розвиток інфраструктурних об'єктів, бо не бачать
чіткої перспективи дійсної прибутковості туристичної
індустрії на тій чи іншій території; у свою чергу підприє-
мства вказаної сфери не можуть планувати масштабні
регіональні проекти через відсутність відповідного
інфраструктурного супроводу (готелі, підприємства
харчування, парк транспортних засобів тощо);

— низький рівень розвитку індустрії атракцій (роз-
ваг і заходів, які спрямовані на те, щоб сформувати у
туриста позитивне враження від туру) як супроводу
туристичний подорожей, що характерно для багатьох
регіонів України;
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— низький рівень розвитку банківських, фінансових
та інформаційних послуг. Адже сучасна людина не може
себе відчувати комфортно, якщо не має постійного і
надійного доступу до банківських послуг або мережі
Інтернет. Водночас, безліч ситуацій, коли привабливі
центри туристичної індустрії знаходяться у віддалених
від обласних центрів містах і селищах, де доступ до ви-
щевказаних послуг значно ускладнений;

— недостатній рівень правового захисту громадян,
які перебувають у туристичних подорожах.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ

Для розширення можливостей розвитку і зростан-
ня добробуту свого населення містам важливо залучен-
ня інвесторів, потенційних жителів, туристів, а також
вміти формувати чіткий і позитивний бренд своєї тери-
торії. Для забезпечення сталого розвитку міста важли-
ве значення має створення його бренда на основі роз-
роблення стратегії. Територіальний брендинг — це
найбільш ефективний інструмент позиціонування ре-
гіону, процес побудови, розвитку та управління брен-
дом, мета якого — створення сильного і конкурентосп-
роможного регіону.

Наявність позитивного бренда дозволить підвищи-
ти конкурентоспроможність міста, якість життя, залу-
чити зовнішні та активізувати внутрішні ресурси, сфор-
мувати привабливий імідж. Успішне просування бренда
свідчить про небайдужість адміністрації до долі та пре-
стижу довіреного їй регіону, про вміння будувати сто-
сунки з бізнесом, а отже, і про те, що у регіону є шанси
на розвиток та процвітання.

Для успішної орієнтації стратегічного розвитку
міста на перспективні цілі з урахуванням складної і про-
гнозованої економічної кон'юнктури дуже корисною є
концепція ключових факторів успіху (ключових компе-
тенцій) міст, яка стверджує, що для успіху сучасних
міських спільнот в умовах глобалізації ринкової еконо-
міки вирішальне значення має набір ключових компе-
тенцій: майстерності (виробництво товарів і надання
послуг), знань, комунікацій, ефективного управління
містом як єдиною системою, співпраці різних груп і
партнерів, життєзабезпечення за сукупністю важливих
аспектів якості життя.

Особливу роль у маркетингу міста відіграє ціле-
спрямований розвиток маркетингових комунікацій,
включаючи розвиток міської символіки, інтернет-кому-
нікацій, виставкової діяльності та регулювання реклам-
ного ринку [9].

Оскільки рівень дієвості маркетингу міста великою
мірою залежить від того, наскільки розвинений марке-
тинг безпосередньо на території, у місцевому співтова-
ристві, важливим аспектом роботи органів місцевого
самоврядування та громадськості є розвиток муніци-
пального ринку.

Зважаючи на те, що цей напрям досліджень є дос-
татньо новим, він включає ряд проблем таких, як вибір
найбільш відповідних інструментів брендингу міста,
адекватна оцінка існуючого та створеного бренда,
вибір компетентних експертів для проведення SWOT-
аналізу міста, пошук найбільш ефективної стратегії
та моделі розвитку міста, вибір найбільш ефективно-
го механізму реалізації стратегічного плану брендин-
гу та інші проблеми, що потребують подальшого вив-
чення.

Запропонований у статті підхід до створення брен-
да міста на основі впровадження стратегії брендингу
міста, в основу якої покладено п'ять етапів із відповід-
ними інструментами, на наш погляд, може відіграти важ-
ливу роль основи для створення ефективних методів
управління брендом територій та формування стратегій
їх розвитку з урахуванням сильних та слабких сторін і
потенціалу розвитку для зростання добробуту населен-
ня даної території.
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