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У статті проведено маркетингове дослідження впливу брендової символіки території на сприйняття її жи-
телями. Визначено асоціації з містом Одеса. Частина анкети стосувалася питань про символіку української 
Одеси. Згідно з результатами опитування, більшість респондентів асоціюють українську складову Одеси з 
морем (порт, якір), свободою та загалом ототожнюють її (українську Одесу) з собою та містом. Також були від-
мічені і негативні асоціації, такі як сміття, незаконні забудівлі і брак зеленої зони, що свідчить про неоднознач-
ність образу міста в очах мешканців. Виявлено відповіді респондентів щодо асоціативного ряду з українською 
Одесою, уявлення респондентів щодо культурної складової в процесі опитування. Майже всі респонденти 
бачать Одесу як багатонаціональне місто, що є безумовною перевагою. Мультикультурність Одеси є однією 
зі складових бренда міста, при цьому вона не заперечує приналежність Одеси до української культури, а на-
впаки дає змогу для нових шляхів розвитку культури та просування бренда міста. Поряд з цим зазначено, що 
Одеса потребує також розвинення та просування саме української складової міста, яка за довоєнних часів не 
була достатньо розвинута, історичні факти саме української складової існування міста не просувались у до-
статній мірі. Виявлено застарілі символи та асоціації з Одесою, в тому числі епохи «романтичної кримінальної 
Одеси». Визначено, що є нагальна потреба у більш широкому оприлюдненні інформації про історичне ми-
нуле України, необхідно вести інформаційно-просвітницьку діяльність у напрямку висвітлення наслідків істо-
ричних подій для України в цілому та для Одеси, зокрема. Також зазначається, що велика частина існуючих 
складових бренду міста, зокрема «Юморина» та кримінальне минуле міста, є застарілими і потребують ревізії 
та заміни новими символами та подіями. Проведені маркетингові та соціологічні дослідження асоціацій та 
символіки територіального бренду міста Одеси дозволили сформувати напрями вдосконалення його бренду. 
В результаті опитування у опитаних респондентів склалися дещо розмиті уявлення про специфіку створення 
символу. Розроблені рекомендації щодо вдосконалення територіального бренду Одеси.

Ключові слова: бренд території, символіка бренду, маркетингові дослідження.

The article conducts a marketing research on the influence of brand symbols of the territory on the perception of 
its residents. The associations with the city of Odesa are identified. A part of the questionnaire concerned questions 
about the symbols of Ukrainian Odesa. According to the survey results, most respondents associate the Ukrainian 
component of Odesa with the sea (port, anchor), freedom, and generally identify it (Ukrainian Odesa) with themselves 
and the city. Negative associations were also noted, such as garbage, illegal constructions, and a lack of green 
infrastructure, which indicates the ambiguous image of the city in the eyes of residents. The survey revealed the 
respondents' answers regarding the association with Ukrainian Odesa, as well as the respondents' perceptions of 
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the cultural component. Almost all respondents see Odesa as a multinational city, which is an absolute advantage. 
The multiculturalism of Odesa is one of the components of the city's brand, and it does not deny that Odesa belongs 
to Ukrainian culture, but rather provides an opportunity for new ways of developing culture and promoting the city's 
brand. At the same time, it is noted that Odesa also needs to develop and promote the Ukrainian component of the 
city, which was not sufficiently developed in pre-war times, and the historical facts of the Ukrainian component of 
the city's existence were not sufficiently promoted. Outdated symbols and associations with Odesa, including those 
of the "romantic criminal Odesa" era, have been identified. It is determined that there is an urgent need for wider 
dissemination of information about the historical past of Ukraine, and it is necessary to conduct outreach activities 
to highlight the consequences of historical events for Ukraine in general and for Odesa in particular. It is also 
noted that most of the existing components of the city's brand, specifically "Humorina" and the city's criminal past, 
are outdated and need to be revised and replaced with new symbols and events. The marketing and sociological 
research conducted on the associations and symbols of the territorial brand of the city of Odesa allowed us to 
formulate directions for improving its brand. As a result of the survey, the respondents had a somewhat vague idea 
of the specifics of creating a symbol. Based on the research findings, recommendations were made regarding the 
development of new symbols and events to replace the outdated components. The aim is to create a stronger and 
more relevant brand for the city of Odesa that aligns with the perceptions and preferences of its target audience.

Keywords: territory brand, brand symbols, marketing research.

Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Вплив глобалізації та розвиток між-
народних економічних відносин змушує кра-
їни та регіони конкурувати за інвестиції, ринки, 
відвідувачів, тобто просувати територію як 
продукт. Саме тому, концепція маркетингу 
територій за останні роки набуває все більшої 
популярності та стає невід’ємним елементом 
державного управління. Маркетинг територій 
не тільки розширює інструментарій держав-
ного управління, але й змінює методологію 
впровадження маркетингових стратегій на 
рівні територій. 

В Україні діють програми розвитку територій 
і міст, які регулюють розвиток територій, вико-
ристання їх ресурсів і конкурентних переваг. 
До таких програм належать Державна страте-
гія регіонального розвитку на 2021–2027 рр. 
(Державна стратегія регіонального розви-
тку на 2021–2027 роки, 2021 рік)

Крім того, в рамках європейської інтегра-
ції Європейський Союз фінансує ряд проек-
тів і програм, спрямованих на розвиток регі-
онів, територій і нових країн-партнерів ЄС. 
Наприклад, проект Європейського Союзу 
«Підтримка політики регіонального розвитку 
в Україні», в рамках якого обґрунтовуються 
можливості регіонального розвитку терито-
рій та принципи економічного співробітни-
цтва (проект Європейського Союзу «Під-
тримка політики регіонального розвитку в  
Україні», 2018).

Формування маркетингової стратегії тери-
торій та розвиток її бренду є центральною 
проблемою в контексті реформи децентра-
лізації в Україні. Оскільки, територія стає 
об’єктом маркетингу в контексті конкуренції 
між регіонами та територіями за залучення 
інвестицій, ресурсів, людського, фінансового 

та виробничого капіталу. Основним етапом 
формування бренду є процедурний меха-
нізм проведення маркетингових досліджень, 
що дозволяє сформувати принципи стратегії 
бренду території та обґрунтувати атрибути 
бренду території та її бренд-бук.

Успішний брендінг дозволяє підвищити 
конкурентоспроможність території та її еко-
номічну та інвестиційну привабливість.  
Це сприятиме розвитку території та визна-
чення її місця в національній та міжнародній 
системі розподілу праці.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Концепція розвитку маркетингу території 
знайшла відображення у вітчизняних дослі-
дженнях багатьох зарубіжних і вітчизняних 
дослідників. Серед зарубіжних вчених, які 
зробили вагомий внесок у розвиток концеп-
ції територійного маркетингу, є наступні:  
Анхольт С. (Anholt, 2017; 134), Келлер К. Л. Рой 
Лангер (Langer, 2018), Сеппо К. (Seppo, 2013), 
Панкрухін А. П. (Pankrukhin, 2013).

Так, Анхольт С. обґрунтував шестикутник 
бренду країни, який включає такі елементи: 
уряд, експорт, туризм, інвестиції та іммігра-
ція, культура та історична спадщина, люди та 
людський капітал. Ці компоненти бренду фор-
мують стратегічний успіх маркетингу тери-
торії. Так, Анхольт С. вважав, що стратегія 
бренду країни є одним із ключових факторів 
її конкурентоспроможності (Anholt, 2017; 134).

Келлер, К. Л. у своїй роботі обґрунту-
вав стратегії бренду та його здатність щодо 
капіталізації. Однак територіальний бренд 
не був повністю розкритий у його роботах  
(Keller, 2017).

Рой Лангер також зробив значний вне-
сок у розробку принципів і підходів до стра-
тегії іміджу території, приділивши осо-
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бливу увагу інструментам її позиціонування  
(Langer, 2018).

Проблема формування маркетингової 
стратегії розвитку регіонів в умовах поси-
лення інтеграційних процесів неодноразово 
висвітлювалася в наукових працях україн-
ських економістів, таких як: Біловодська, О. А. 
(Біловодська, 2012; 359–373), Вакуленко В. М. 
(Вакуленко, 2016; 92–95), Дейнека О. І. (Дей-
нека, 2018; 377–382), Дробязко І. М. (Дробязко, 
2008; 149–153), Котова Н. О. (Котова), 2018; 
127–131), Ромат Є. В. (Ромат, Гаврилечко, 
2018; 288), Соскіна О. І., Старостіна А. О. 
(Старостіна, Мартов, 2004; 55-57), Трегубов 
О. С. (Трегубов, 2010; 128–131), Черевко А. І. 
(Черевко, 2010) та багато інших.

У наукових працях більшості зарубіжних 
дослідників маркетингу територій акценту-
ється увага на відмінностях територіального 
продукту, як об’єкта маркетингу, існуючих 
практик розробки стратегій брендингу та імі-
джу територій, а також їх впливу на соціально-
економічний розвиток території.

Більшість англомовних праць мають публі-
цистичний характер і присвячені узагальненню 
існуючої практики в даній сфері та представ-
лені у формі «case-study». У цих розробках тео-
ретичні концепції підкріплюються реальними 
прикладами успішних маркетингових кампаній 
міст, регіонів, країн, туристичних напрямків з 
їх аналізом та практичними рекомендаціями. 
Майже всі кейси автори розглядають у кон-
тексті стратегічного розвитку міста чи регіону, 
а практичні рекомендації щодо планування та 
реалізації маркетингових кампаній пов’язують 
із комплексним підходом до управління тери-
торією та різними аспектами її розвитку. 

Цифровізація всіх сфер соціально-еконо-
мічного життя також сприяла акцентуванню 
предметної сфери досліджень у сфері марке-
тингу територій на використанні інструментів 
Інтернет-маркетингу. У цьому контексті цікаве 
дослідження було проведено українським 
ресурсом placeid.com.ua «Веб-місто нашого 
часу: міста України онлайн» (Веб-місто 2017, 
2017). Автори проаналізували ефективність 
муніципальних сайтів м. 10 найбільших облас-
них центрів України за різними параметрами, 
узагальнено отриману інформацію та наве-
дено приклади успішних інтернет-інструмен-
тів, що працюють у світі, узагальнено пози-
тивні та негативні риси міських веб-ресурсів 
як інструментів маркетингу. Це дослідження 
дозволило обґрунтувати методологічне під-
ходи використання інструментів просування 
іміджу територій.

Формулювання цілей статті. Метою 
написання статті є висвітлення результа-
тів маркетингового дослідження сприйняття 
територіального бренду Одеси, визначення 
асоціативного ряду та вдосконалення його 
символіки. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. З метою формування стратегічних 
засад брендингу території, було сформовано 
методологію маркетингового дослідження на 
прикладі бренду міста Одеси.

З метою визначення відношення мешкан-
ців Одеси до символіки бренду міста було 
проведено опитування серед відвідувачів 
Зеленого театру 13–27 липня 2022 р. Всього 
був опитаний 521 респондент. 

Анкетування було проведено в електро-
нній формі на базі веб-сервісу Google Forms, 
що дозволяє швидко проаналізувати дані з 
мінімальними витратами ресурсів. Посилання 
на анкету із запрошенням взяти участь у 
дослідженні було розміщено у локальних гру-
пах та сторінках одеситів у соціальній мережі 
Facebook, у відповідних Telegram та у Viber-
чатах. Метою опитування було виявлення 
напрямків більш глибокого дослідження 
думки відвідувачів Зеленого театру щодо їх 
бачення культурних особливостей Одеси та 
можливостей втілення цих особливостей у 
символі міста. 

 Попри неможливість провести репрезен-
тативне дослідження, завдяки великій кіль-
кості респондентів, результати анкетування 
дозволили сформувати наступні висновки. 
Отримані дані можуть бути підставою для 
проведення повноцінного репрезентативного 
дослідження громадської думки населення  
м. Одеса щодо стратегії розвитку бренда міста. 

Задля отримання унікальної інформа-
ції, анкету було створено таким чином, що 
респонденти мали можливість висловити 
свої думки без обмежень у текстовому фор-
маті. Закритих питань не було передбачено 
навмисно. Методами аналізу відповідей були 
обрані методи узагальнення та аналіз даних. 

Перше питання анкети стосувалось наяв-
ності асоціацій з містом Одеса.

У більшості респондентів Одеса асоцію-
ється з Чорним морем, гумором, портом, архі-
тектурою, теплим періодом року та смачною 
їжею, котами та людьми. За результатами 
анкетування нейромережа згенерувала асо-
ціативний ряд (рис. 1). 

Аналізуючи варіанти відповіді, ми бачимо 
узагальнений образ Одеси наступним чином: 
сучасне курортне місто, яке має свою уні-
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кальну історію, архітектуру; Одеса – це місто 
для відпочинку, розваг, романтичних про-
гулянок з ароматом акації. Одеса – це місто 
позитивного настрою та гумору, культурних 
івентів в місцевих театрах, музеях, вуличних 
кафе та інших локаціях. Одеса – це багато-
національне, гостинне місто зі своєю особли-
вою атмосферою, культурою спілкування, що 
являє собою відому на весь світ, локальну 
ідентичність одеситів. Одеса молода, куль-
турна, постійно розвивається, трошки бунта-
ріть, як «підліток», але все, що вона робить - 
завжди з посмішкою та позитивним поглядом 
в майбутнє. Одеса, в репрезентаціях респон-
дентів, сучасне, творче, стильне, безпечне, 
безтурботне, вільне, європейське місто.

Окремо заначимо, що ми отримали й 
декілька негативних асоціацій: по перше, до 
них відносяться незаконні забудівлі, сміття, 
багатоповерхівки, брак зеленої зони. 

Наступна категорія анкети була пов’язана з 
питаннями щодо символів української Одеси. 
Згідно результатів опитування, більшість рес-
пондентів пов’язують українську складову 
Одеси з морем (порт, якорь), свободою та 

взагалі ідентифікують її (українську Одесу) з 
самими собою та містом, тобто сама Одеса 
для відвідувачів Зеленого театру і є символом 
«українськості». Переважна більшість надали 
в своїх відповідях саме ці слова: «Одеса», 
«море», «люди», «свобода». За результа-
тами обробки відповідей даного блоку анкети 
нейромережа згенерувала наступний асоціа-
тивний ряд (рис. 2). 

В процесі опитування, відповіді респонден-
тів щодо асоціативного ряду з українською 
Одесою, були виявлені наступні уявлення 
опитаних, які стосуються культурної складо-
вої. Йдеться про «Вишиванковий фестиваль», 
який заслуговую на особливу увагу. За свою 
13-ти річну історію, він став знаковою подією 
як для одеситів, так і для всієї країни. Сим-
волами української Одеси для респондентів 
є Оперний театр, Філармонія, Одеська кіно-
студія та інші заклади культури. Також було 
вказано, що символами української Одеси є 
пам’ятники, вони сприймаються респонден-
тами не лише, як архітектурні або історичні 
об’єкти, а скоріш як локації для проведення 
соціально важливих подій.  

Рис. 1. Асоціативний ряд бренду міста Одеси 
Джерело: розроблено авторами
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Декілька респондентів висловлюють осо-
бливу повагу до минулого, та вважають сим-
волами української Одеси козацьку культуру. 
Багато респондентів висловили унікальні, 
суб’єктивні думки, які важко категоризувати. 
Це стосується локальної кухні, питань освіти, 
мови, гумору, гостинності, туризму, прапорів 
та багато чого іншого. 

Наступне питання анкети було націлене 
на виявлення асоціацій з мультикультур-
ністю міста або його суто української націо-
нальної ідентичності. Питання передбачало 
виявлення ставлення респондентів до твер-
дження: «Одеса суто українська чи багатона-
ціональна?» 

Майже всі респонденти бачать Одесу бага-
тонаціональним містом, що є безумовною 
перевагою (див. рис.3). Зазначимо, що на 
думку респондентів багатонаціональність не 
заперечує українську ідентичність, а навпаки, 
лише підкреслює її. Саме ті респонденти, які 
обрали варіант відповіді «українська», уточ-
нюють, що мультикультурність є поширеним 
феноменом будь-якого сучасного міста і тому 
сприймається позитивно. Майже відсутні від-
повіді в яких обрано чітко або «українська» 
або «багатонаціональна». Для респондентів 
ці поняття взаємодоповнюють один одне та 
репрезентують собою деякий фактор розви-
тку та нових можливостей для Одеси. 

Також у деяких відповідях зазначено, що 
бажано було би, особливо в період війни, 
зробити акцент на українській ідентичності, 
зробити свою націю «більш популярною», 
«привернути увагу» до своїх коренів. Проте, 
більшість респондентів сприймають Одесу, як 
мультикультурне місто.  

Наступне питання анкети стосувалось 
тематики відмови від російських топонімів 
та пам'ятників. Опитана частина одеситів 
мала різні думки з цтого приводу. Категорич-
ного «так» або «ні» зафіксовано в невеликої  
кількості. 

Отже, були отримані дуже серйозні та 
обґрунтовані відповіді, які заслуговують окре-
мої уваги, майже кожна з них. Але важливо 
описати деякі загальні тенденції: 

Варто відмовитися від радянського, а не 
російського. Є чітке розуміння, що історія 
Одеси неможлива без пам’ятників Катерини, 
Пушкіну, Воронцову тощо. Опитані мешканці 
міста пропонують створити музей минулого, 
до якого варто перенести окремі «небажані» 
об’єкти минулого. 

Респонденти пропонують не зносити все 
«бездумно», витрачаючи кошти міста та 
його жителів, а піти іншим, більш практич-
ним, навіть інтелектуальним шляхом, а саме: 
коректувати таблички, розповідати насе-
ленню які наслідки мають події минулого для 

Рис. 2. Асоціативний ряд української Одеси 
Джерело: розроблено авторами
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України, вести інформаційно-просвітницьку 
діяльність в цьому напрямку. Є навіть про-
позиції «визнати помилки та не повторювати 
їх, але при цьому пам’ятники не зносити, або 
перенести у інші локації». 

Респонденти обережно віднеслись до 
цього питання та деякі з них пропонують спи-
тати кожного одесита, а лише після опиту-
вання приймати рішення, або навіть пропону-
ють «розглядати кожен випадок окремо» 

Велика частина опитаних проявляють 
деяку «вибірковість» та прагматичність в 
даному питанні та пропонують залишити 
лише такі пам’ятники назви вулиць, які прине-
сли будь яку користь місту. 

 Питання щодо історичного минулого міста 
є суперечливим для опитаних та вони мають 
певне уявлення про асоціації, які втратили 
актуальність та не мають відношення до 
сучасного розвитку міста.

Таким чином, на питання анкети «Що в 
Олесі категорично себе віджило?» респон-
денти відповіли, що повністю неактуальна 
асоціація з так званою «бандитською Оде-
сою». Завершила своє існування епоха 
«романтичної кримінальної Одеси», мається 
на увазі фольклор, до якого належать Мішка 
Япончік, Сонька Золота ручка ті інші герої. 
Окремо зазначається, що вже не є популяр-

ними такі жанри як «єврейський гумор», все 
менш користується популярність «Юморіна», 
та взагалі все, що асоціюється з минулим  
(в першу чергу радянським) на думку респон-
дентів категорично себе віджило. 

Окремо зазначають що віджила себе стара 
та неякісна інфраструктура міста, потрібно 
зауважити, що проблеми ЖКХ є загальнона-
ціональними і Одеса не є унікальною в цьому 
питанні. З застарілим фондом асоціюється 
також голова міста, частина респондентів 
вважають його діяльність не ефективною та 
не корисною для Одеси. 

Все менш популярна та навіть негативно 
сприймається ідея локальної одеської іден-
тичності. Опитані мешканці міста вважа-
ють, що сьогодні такі маніпуляції не йдуть на 
користь, а навпаки – псують репутацію Одеси, 
як українського міста та обмежують її можли-
вості та розвиток.  

Асоціативний ряд з категорично застарі-
лим сприйняттям міста Одеси представлений 
на рис. 4.

 Щодо питання відношення респондентів 
до наукової спадщини міста Одеси, думки 
опитаних були відносно єдиними щодо 
наявності значного наукового та освітнього 
потенціалу міста. Багато респондентів обі-
знані щодо відомих науковців, які працювали 

Рис. 3. Ставлення респондентів до твердження: 
«Одеса суто українська чи багатонаціональна?» 

Джерело: розроблено авторами
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в Одесі в різні історичні періоди. Найбільш 
часто респонденти зазначали у своїх відпо-
відях І. Мечнікова, Л. Пастера, І. Менделє-
єва. З діячів, які зробили внесок у культурну 
спадщину найбільш відомими є В. Холодна 
та архітектори Одеського національного теа-
тру опери та балету Ф. Фельнер та Г. Гель-
нер. Загалом, місто Одеса у респондентів 
асоціюється з великою кількістю науковців, 
культурних діячів, митців, архітекторів та 
художників. Крім того, багато респондентів 
зазаначають, що місто було новатором у впро-
ваджені нових технологій та креативних ідей.  
Наприклад, перший електрифікований театр 
(Оперний), перший в імперії кінопоказ, пер-
ший автомобіль в РІ, перші надруковані укра-
їнські гроші.   

В багатьох відповідях опитаних зазнача-
ється тісний культурний з Європою, оскільки 
місто будували саме європейські народи. 
Саме ця особливість Одеси наповнює її 
мультикультурною складовою та демонструє 
тісний зв’язок з іншими культурами європей-
ських країн. Ця риса відділяла місто Одесу в 
усі історичні епохи та надавала місто особли-
вий колорит.

В той же час, багато опитаних проводять 
паралелі між історичною спадщиною міста, 
яка відобразилась на її мультикультурності 
та його сучасними розвитком. Більшість 
респондентів зазначила, що Одеса залиша-
ється сучасним, талановитим містом, яке 

орієнтовано на інноваційні рішення, розви-
ток ІТ-сектору та сучасні мистецькі проекти.  
Ця риса міста Одеси демонструє взаємо-
зв’язок епох та відданість мешканців міста 
креативним підходам та запровадженню 
інноваційних рішень для покращення життя 
у місті. Асоціативний ряд щодо сприйняття 
респондентами культурної спадщини міста та 
його історії представлено на рис. 5.

 Наступне питання анкети продовжувало 
лінію визначення культурної спадщини міста 
Одеси та було націлено на виявлення культо-
вої особистості в галузі культури. 

Проведене дослідження дозволили визна-
чити, що на першому місті в рейтингу культових 
особистостей в галузі культури знаходиться 
відомий український художник Олександр 
Ройтбурд. Також респонденти вважають куль-
товими особистостями відомого сатирика 
українського походження Михайла Жванець-
кого та українського режисера, письменника, 
кінодраматурга Олександра Довженка. 

Окрім вищезазначених персон, було 
названо багато інших відомих діячів куль-
тури. Серед них: Михайло Рева – заслуже-
ний художник України, скульптор, художник 
архітектурно-декоративної пластики, засно-
вник фонду RevaFoundation; Юрій Кузнєцов – 
джазовий піаніст, імпровізатор-мультіїінстру-
менталіст, композитор та педагог, засновник 
міжнародного джазового фестивалю «Джаз-
карнавал»; Ісак Бабель – російський пись-

Рис. 4. Асоціативний ряд з категорично застарілим сприйняттям міста Одеси 
Джерело: розроблено авторами
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менник українського походження; Ільф і 
Петров – радянські письменники-співавтори; 
Леонід Утьосов – радянський артист естради, 
співак і кіноактор; Кіра Муратова – російський 
та український кінорежисер (рис. 6). 

Окремо зазначимо, що велика частина 
респондентів не змогла назвати культову осо-
бистість, або вважають, що не варто взагалі 
когось виділяти. Трошки здивувала наявність 

такого «локального егоїзму», але мабуть це 
є прояв тієї самої одеської ідентичності. Про-
ведене маркетингове та соціологічне дослі-
дження щодо асоціацій та символики бренду 
міста Одеси дозволило сформувати напрямки 
вдосконалення його бренду.

В результаті анкетування, були отримали 
дещо розмиті уявлення опитаних респонден-
тів щодо конкретики при створенні символу. 

Рис. 5. Асоціативний ряд щодо сприйняття респондентами 
культурної спадщини міста та його історії 

Джерело: розроблено авторами

 

Рис. 6. Асоціативний ряд щодо культових особистостей в галузі культури 
Джерело: розроблено авторами
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Тим не менш, переважна більшість респон-
дентів хотіла б бачити символ «сучасним», в 
ньому повинні бути чітко проявлені історична 
та культурна складова, курортна тематика, 
деякі респонденти вважають, що варто зали-
шити символом Одеси «Якір-серце», а деякі 
взагалі пропонують залишитись без символу 
або логотипу. Окремі респонденти пропону-
ють своє бачення символу та описують його 
детально (рис. 7).

Наведене дослідження демонструє, що є 
запит на асоціації, що пов’язані з сучасним 
розвитком міста, його чітку ідентифікацію з 
історичною спадщиною, культурою та україн-
ською ідентичністю.

Висновок. Метою дослідження було 
висвітлення результатів маркетингового 
дослідження сприйняття територіального 
бренду Одеси, визначення асоціативного 
ряду та вдосконалення його символіки, а 
також виявлення думки відвідувачів Зеленого 
театру щодо їх бачення культурних особли-
востей Одеси та можливостей втілення цих 
особливостей у символі міста. 

Було проведено аналіз багатьох зарубіж-
них і вітчизняних дослідників. Серед зару-
біжних вчених, які зробили вагомий внесок у 
розвиток концепції територійного маркетингу, 
є наступні: Анхольт С. (Anholt, 2017; 134),  

Келлер К.Л. Рой Лангер (Langer, 2018),  
Сеппо К. (Seppo, 2013), Панкрухін А. П. (Pankru- 
khin, 2013).

А також було проведено електронне анке-
тування б на базі веб-сервісу Google Forms. 
Посилання на анкету було розміщено у 
локальних групах та сторінках одеситів у 
соціальній мережі Facebook, у відповідних 
Telegram та у Viber-чатах.  Завдяки великій 
кількості респондентів, отримані дані можуть 
бути підставою для проведення повноцінного 
репрезентативного дослідження громадської 
думки населення м. Одеса щодо стратегії 
розвитку бренда міста. Задля того, щоб отри-
мати більш розгорнуті відповіді від респон-
дентів в анкеті були запропоновані лише від-
криті питання. Методами аналізу відповідей 
були обрані методи узагальнення та аналіз 
даних. 

В результаті аналізу дослідників, що займа-
лися концепцією територіального маркетингу 
та анкетування серед одеситів, ми отримали 
узагальнений образ Одеси, створення списку 
культурних асоціацій та символів української 
Одеси . Єдине, що можна сказати точно, що 
чіткий у населення є запит з приводу асоціації, 
що пов’язані з сучасним розвитком міста, його 
чітку ідентифікацію з історичною спадщиною, 
культурою та українською ідентичністю.

Рис. 7. Асоціації з символами бренду міста Одеси, 
які пропонується врахувати в стратегії брендингу міста та території 

Джерело: розроблено авторами
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