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У статті досліджено теоретичні засади та практичні аспекти традиційного і цифрового бренд-маркетингу 
міст і територій в умовах цифрової трансформації суспільства. Розкрито сутність поняття дихотомії бренд-
маркетингу територій та обґрунтовано особливості функціонування традиційної й цифрової парадигм фор-
мування територіальних брендів. Систематизовано складові елементи традиційного та цифрового бренд-
маркетингу, визначено їх ключові характеристики, інструменти та напрями впливу на конкурентоспроможність 
територій. Проаналізовано практику використання інструментів територіального брендингу в українських 
містах, узагальнено приклади реалізації традиційних і цифрових підходів до просування територій. Прове-
дено порівняльний аналіз традиційного та цифрового бренд-маркетингу, що дозволило виявити їх спільні 
та відмінні характеристики, переваги й обмеження в сучасних умовах. Розроблено концептуальну модель 
інтегрованого бренд-маркетингу міст і територій, засновану на синергії традиційних та цифрових інструментів 
просування. Доведено, що комплексне поєднання офлайн- та онлайн-комунікацій сприяє підвищенню впізна-
ваності територій, зміцненню їхньої репутації, зростанню туристичної та інвестиційної привабливості, а також 
забезпечує досягнення стратегічних цілей сталого розвитку міст і регіонів.

Ключові слова: бренд-маркетинг; маркетинг територій; брендинг міст; територіальний бренд; цифровий 
бренд-маркетинг; традиційний бренд-маркетинг; цифрова трансформація; Smart City; конкурентоспромож-
ність територій; територіальна ідентичність; цифрові комунікації; сталий розвиток.

The article examines the theoretical, methodological, and practical aspects of the dichotomy between traditional 
and digital place brand marketing in the context of digital transformation, globalization, and increasing competition 
among cities and territories for investments, tourist flows, human capital, and financial resources. It is substantiated 
that the formation of a competitive territorial brand is an important tool for ensuring socio-economic development, 
enhancing investment and tourism attractiveness, strengthening reputation, and increasing recognition at both 
national and international levels. It is determined that the rapid development of digital technologies, social media, 
e-government platforms, Smart City solutions, and data analytics tools significantly transforms approaches to
territorial brand management, giving rise to a new digital paradigm of place brand marketing. The economic essence
of traditional place brand marketing is revealed as a system of strategic and tactical activities aimed at creating a
positive image of a territory through the use of its historical and cultural heritage, territorial identity, event, tourism,
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and investment marketing, public relations, and other offline promotion tools. At the same time, digital place brand 
marketing is characterized as a territorial brand management system based on the use of digital platforms, social 
media, content marketing, digital public relations, Smart City technologies, community digital services, and data 
analytics tools. Particular attention is paid to the analysis of practical applications of traditional and digital place brand 
marketing tools in Ukrainian cities. The experience of implementing territorial branding instruments in Lviv, Vinnytsia, 
Kyiv, Dnipro, Ivano-Frankivsk, Drohobych, and other cities is generalized. A comparative analysis of traditional and 
digital place brand marketing is conducted according to such criteria as conceptual foundations, communication 
channels, promotional tools, stakeholder interaction mechanisms, information dissemination speed, geographical 
coverage, and performance indicators. 

Keywords: place brand marketing; territorial marketing; city branding; territorial brand; digital place brand 
marketing; traditional place brand marketing; digital transformation; Smart City; territorial competitiveness; territorial 
identity; digital communications; sustainable development.

Постановка проблеми. В умовах глоба-
лізації, цифрової трансформації суспільства 
та посилення конкуренції між містами і тери-
торіями за інвестиції, туристичні потоки, люд-
ський капітал та фінансові ресурси особливої 
актуальності набувають питання формування 
та розвитку конкурентоспроможних терито-
ріальних брендів. Сучасні міста й регіони 
дедалі більше розглядаються як самостійні 
соціально-економічні системи, успішність 
функціонування яких значною мірою зале-
жить від здатності формувати позитивний 
імідж, ефективно комунікувати зі стейкхолде-
рами та забезпечувати власну впізнаваність у 
національному й міжнародному середовищі. 
За таких умов бренд-маркетинг стає важли-
вим інструментом підвищення привабливості 
та конкурентоспроможності територій.

Стрімкий розвиток цифрових технологій, 
соціальних мереж, платформ електронного 
врядування, Smart City-рішень та аналітики 
даних зумовив трансформацію підходів до 
бренд-маркетингу міст і територій, унаслідок 
чого традиційні інструменти дедалі більше 
інтегруються з цифровими. Водночас недо-
статня розробленість наукових підходів до 
визначення характеру їх взаємодії та інте-
грації обумовлює необхідність дослідження 
дихотомії традиційного й цифрового бренд-
маркетингу та розроблення концептуальної 
моделі їх синергетичного поєднання.

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. Проведений огляд наукових праць 
свідчить, що концептуальні засади бренд-
маркетингу міст і територій сформувалися на 
основі теорії брендингу та маркетингу тери-
торій. Вагомий внесок у розвиток цієї пробле-
матики зробили Д. Аакер [1], К. Л. Келлер [7], 
Ф. Котлер, Д. Гейдер та І. Рейн [16], які розгля-
дали бренд як стратегічний інструмент фор-
мування конкурентних переваг і позитивного 
сприйняття території. Подальший розвиток 
теорії територіального брендингу пов’язаний 

із працями С. Анхольта [4], який обґрунту-
вав взаємозв’язок між ідентичністю, іміджем і 
репутацією території. 

Сучасні дослідження зосереджені на ролі 
бренд-маркетингу у забезпеченні конкурен-
тоспроможності та сталого розвитку терито-
рій. Зокрема, Г. Алмейда та Л. Кардозу [3], 
О. Немировська [9], М. Когут та І. Гаврилюк 
[15], Н. Карачина, Т. Вакар та І. Мороз [14], 
Г. Артамонова, О. Юрченко та М. Руденко 
[11] доводять, що територіальний бренд є 
важливим чинником соціально-економічного 
розвитку, інвестиційної привабливості та фор-
мування конкурентних позицій регіонів. Вод-
ночас С. Калініченко, К. Сподар, А. Грібіник, 
В. Холодок та В. Лагодієнко [13], А. Линдюк, 
А. Нестерович та І. Рурак [17] акцентують 
увагу на стратегічних механізмах просування 
територій в умовах сучасних трансформацій.

Новітній етап розвитку наукової думки 
характеризується переходом до цифрової 
парадигми бренд-маркетингу. Е. Агілера-
Кора, Х. Ернандес-Могольйон та Х. Фоль-
гадо-Фернандес [2], Ж. Шаріатт, Б. Асдуріан 
та Д. Інгенхофф [5], М. Фернандес-Оссо 
Фуентес із співавторами [6], П. Лесса, М. Оке 
та І. Брезолін [8], А. Штук [10] обґрунтовують 
зростання ролі цифрових комунікацій, циф-
рового плейсмейкінгу та інструментів сталого 
розвитку у формуванні брендів територій. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Більшість наявних 
досліджень зосереджені або на класичних 
інструментах формування територіального 
бренду, або на окремих аспектах цифрового 
просування міст і регіонів. Водночас потре-
бують подальшого наукового обґрунтування 
питання дихотомії традиційного та цифрового 
бренд-маркетингу, визначення їхніх спільних і 
відмінних характеристик, а також розроблення 
концептуальних підходів до формування кон-
курентоспроможного бренду території в умо-
вах цифрової трансформації суспільства.



ISSN (ONLINE): 2524-0072  ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

251

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження 
дихотомії традиційного та цифрового бренд-
маркетингу міст і територій, визначення їхніх 
концептуальних особливостей, складових 
елементів та практики застосування в сучас-
них умовах, а також обґрунтування інтегро-
ваної моделі бренд-маркетингу на засадах 
синергії традиційних і цифрових інструментів 
просування територій. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. В умовах трансформації маркетин-
гових комунікацій актуалізується дослідження 
співвідношення традиційного та цифрового 
бренд-маркетингу міст і територій. Поняття 
«дихотомія» походить від грецьких слів dicha – 
«на дві частини» та tomia – «поділ» і викорис-
товується для позначення розмежування 
певного явища на дві взаємопов’язані, але вод-
ночас протилежні складові. Для маркетингової 
науки застосування дихотомічного підходу є 
особливо актуальним, оскільки сучасний мар-
кетинг розвивається в умовах постійної зміни 
комунікаційних технологій, що зумовлює необ-
хідність порівняння традиційних та інновацій-
них інструментів просування брендів.

У контексті брендингу міст і територій 
дихотомія проявляється через співіснування 
двох маркетингових парадигм – традицій-
ної та цифрової. З одного боку, традиційний 
бренд-маркетинг ґрунтується на використанні 
класичних комунікаційних каналів, форму-
ванні іміджу території через офлайн-заходи, 
друковані матеріали, туристичні виставки, 
зовнішню рекламу та засоби масової інфор-
мації. З іншого боку, цифровий бренд-
маркетинг передбачає активне застосування 
цифрових платформ, соціальних мереж, тех-
нологій великих даних, штучного інтелекту 
та інтерактивних комунікацій для побудови й 
просування територіального бренду.

Теоретичні засади традиційного бренд-
маркетингу сформувалися у другій поло-
вині ХХ століття в межах розвитку класичної 
маркетингової концепції. Значний внесок у 
становлення теорії брендингу зробили такі 
дослідники, як Девід Аакер, який у 1991 році 
запропонував концепцію капіталу бренду 
[1], та Кевін Лейн Келлер, який у 1993 році 
розробив модель формування споживчого 
капіталу бренду [7]. Їхні дослідження стали 
фундаментом для подальшого розвитку 
бренд-маркетингу не лише товарів і послуг, а 
й територій.

Окремий напрям досліджень, присвяче-
ний брендингу міст і територій, сформувався 

наприкінці ХХ – на початку ХХІ століття. 
Одним із перших науковців, які обґрунтували 
необхідність застосування маркетингових під-
ходів до розвитку територій, став Філіп Котлер. 
У працях, опублікованих у 1990-х роках, він 
розглядав міста та регіони як конкурентоспро-
можні продукти, що потребують системного 
маркетингового управління [16]. Подальший 
розвиток теорії територіального брендингу 
пов’язаний із роботами Саймона Анхольта, 
який у 2000-х роках сформував концепцію 
place branding та запропонував підходи до 
управління репутацією країн, міст і регіонів на 
міжнародному рівні [4].

Традиційний бренд-маркетинг міст і тери-
торій можна визначити як систему страте-
гічних і тактичних заходів, спрямованих на 
формування позитивного образу території, 
підвищення її впізнаваності та конкуренто-
спроможності шляхом використання пере-
важно офлайн-комунікаційних інструментів. 
Основними його характеристиками є одно-
стороння модель комунікації, домінування 
масових медіа, обмежені можливості зворот-
ного зв’язку та відносно тривалий цикл оціню-
вання ефективності маркетингових заходів. 
Водночас саме традиційний бренд-маркетинг 
заклав концептуальні основи територіального 
брендингу, сформувавши систему цінностей, 
асоціацій та символів, які сьогодні залиша-
ються невід’ємною складовою брендів міст і 
територій.

Узагальнення теоретичних положень 
традиційного бренд-маркетингу дозволило 
систематизувати його ключові складові та 
визначити їх функціональне призначення у 
формуванні конкурентоспроможності міст і 
територій (табл. 1).

Офлайн-модель брендингу міст і територій 
охоплює комплекс взаємопов’язаних складо-
вих, спрямованих на формування унікальної 
ідентичності, позитивного іміджу та конку-
рентних переваг території. Основний акцент 
робиться на розвитку реальних характерис-
тик міста, використанні офлайн-комунікацій 
та безпосередній взаємодії зі стейкхолде-
рами, що забезпечує довгострокове позиці-
онування території в економічному, соціаль-
ному та туристичному середовищі.

З метою ілюстрації практичного засто-
сування складових традиційного бренд-
маркетингу доцільно розглянути досвід 
українських міст і територій, які успішно вико-
ристовують інструменти територіального 
брендингу для формування унікальної іден-
тичності, розвитку туристичної привабливості 
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та підвищення інвестиційного потенціалу. Від-
повідні приклади наведено в табл. 2. 

Практика міст України свідчить, що тради-
ційний підхід до брендингу територій ґрунту-
ється на використанні культурно-історичних 
ресурсів, розвитку інфраструктури, подієвих 
заходів та офлайн-комунікацій. Серед най-
більш репрезентативних прикладів варто 
виокремити Львів, який сформував бренд 
культурної столиці України, та Вінниця, яка 
позиціонується як комфортне та інноваційне 
місто. Отримані результати свідчать, що 
традиційний бренд-маркетинг орієнтований 
насамперед на реальних конкурентних пере-
вагах території, матеріальних активах та без-
посередній взаємодії зі стейкхолдерами.

Стрімкий розвиток соціальних медіа та 
цифрових платформ зумовив трансформацію 
підходів до управління брендом територій. 

Якщо класичний бренд-маркетинг базувався 
переважно на офлайн-комунікаціях та фізич-
ній взаємодії зі стейкхолдерами, то цифро-
візація суспільства сприяла формуванню 
нової парадигми територіального брендингу, 
в основі якої лежить використання цифрових 
каналів комунікації, інструментів аналітики 
даних та інтерактивної взаємодії з аудиторі-
ями. Наслідком цифровізації є формування 
концепції цифрового бренд-маркетингу тери-
торій, яка забезпечує більш оперативне, пер-
соналізоване та глобальне просування міст і 
регіонів.

У сучасних дослідженнях [2; 3; 11; 13; 15; 18] 
цифровий бренд-маркетинг територій трак-
тується як система стратегічного управління 
брендом міста або регіону, що базується на 
використанні цифрових технологій, онлайн-
комунікацій, аналітики даних та інтерактивних 

Таблиця 1 
Складові традиційного бренд-маркетингу міст і територій

Складові 
елементи Характеристика Основний акцент

Бренд-
ідентичність 
міста

Формування унікального образу території 
через історію, культуру, символіку, 
архітектуру, традиції та цінності громади.

Створення впізнаваності 
та унікальності міста.

Імідж 
та репутація 
території

Комплекс заходів щодо формування 
позитивного сприйняття міста серед 
мешканців, туристів, інвесторів та інших 
стейкхолдерів.

Підвищення довіри та 
престижу території.

Подієвий 
маркетинг

Організація фестивалів, культурних, 
спортивних, ділових та громадських заходів 
для популяризації міста.

Формування позитивного 
досвіду взаємодії 
з територією.

Туристичний 
маркетинг

Просування туристичних ресурсів, пам’яток, 
рекреаційних можливостей через путівники, 
каталоги, виставки та туристичні центри.

Залучення туристів 
та розвиток туристичної 
привабливості.

Інвестиційний 
маркетинг

Представлення економічного потенціалу 
міста через інвестиційні паспорти, бізнес-
форуми та презентації.

Залучення інвестицій і 
розвиток підприємництва.

Маркетинг 
інфраструктури

Демонстрація та розвиток транспортної, 
соціальної, комунальної та бізнес-
інфраструктури території.

Створення комфортного 
середовища для проживання 
та діяльності.

Зв'язки 
з громадськістю 
(PR)

Взаємодія із засобами масової інформації, 
громадськими організаціями та місцевими 
спільнотами.

Формування позитивної 
громадської думки про місто.

Рекламна 
діяльність

Використання друкованої, телевізійної, 
радіо- та зовнішньої реклами для 
просування території.

Поширення інформації 
про переваги міста серед 
цільових аудиторій.

Партнерська 
взаємодія

Співпраця органів влади, бізнесу, 
громадських організацій та освітніх установ 
у розвитку бренду території.

Консолідація ресурсів 
та інтересів стейкхолдерів.

Джерело: сформовано авторами на основі систематизації наукових підходів до бренд-маркетингу 
міст і територій [1; 4; 11-19]
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платформ для формування, підтримки й роз-
витку позитивного образу території. Складові 
елементи цифрового бренд-маркетингу міст і 
територій представлено в табл. 3. 

Задля ілюстрації практики використання 
цифрових інструментів брендингу доцільно 
розглянути досвід вітчизяних міст, представ-
лений у табл. 4. 

Проведений аналіз вітчизняних практик 
дозволяє виокремити такі основні напрями 
впливу цифрових технологій на розвиток 
бренду територій, зокрема: формування інно-
ваційного та конкурентоспроможного іміджу 
міста; підвищення туристичної та інвестиційної 
привабливості; посилення комунікації та взає-
модії між органами місцевого самоврядування, 
громадою та зовнішніми стейкхолдерами.

Сучасний бренд-маркетинг міст і територій 
розвивається в умовах співіснування тради-
ційного та цифрового підходів. Дихотомічний 
характер територіального бренд-маркетингу 
полягає у співіснуванні двох взаємодоповню-
вальних, але концептуально відмінних моде-
лей просування територій. Традиційний підхід 
до брендингу територій базується на вико-
ристанні матеріальних активів території, її 
історико-культурної спадщини, подієвого мар-
кетингу, друкованих та зовнішніх комунікацій, 
а також безпосередньої взаємодії зі стейкхол-
дерами. Його основною метою є формування 
територіальної ідентичності та позитивного 

іміджу через реальний досвід сприйняття 
міста або регіону. Натомість цифровий бренд-
маркетинг ґрунтується на використанні циф-
рових платформ, соціальних мереж, техноло-
гій Smart City, великих даних та інтерактивних 
комунікацій. У межах цього підходу бренд 
території формується не лише через фізичні 
характеристики міста, але й через його циф-
рову присутність, рівень технологічного роз-
витку та здатність забезпечувати ефективну 
онлайн-взаємодію з цільовими аудиторіями.

Виявлена дихотомія традиційного та циф-
рового бренд-маркетингу обумовлює необ-
хідність системного порівняння їх концеп-
туальних засад, інструментів реалізації та 
стратегічних ефектів для розвитку територій. 
Зіставлення ключових характеристик обох 
підходів дозволяє визначити напрями транс-
формації територіального брендингу в умо-
вах цифровізації суспільства та окреслити 
перспективи формування інтегрованої моделі 
бренд-маркетингу міст і територій. Порів-
няльну характеристику традиційного та циф-
рового бренд-маркетингу наведено в табл. 5.

Порівняльний аналіз засвідчує, що дихо-
томія традиційного та цифрового бренд-
маркетингу міст і територій проявляється 
насамперед у відмінностях між каналами 
комунікації, інструментами взаємодії зі стейк-
холдерами, швидкістю поширення інформації 
та характером формування бренду території

Таблиця 2
Приклади реалізації традиційного бренд-маркетингу в містах і територіях України 

Складова 
традиційного

 бренд-маркетингу
Міста 

України Характеристика реалізації

Бренд-ідентичність 
міста Львів

Позиціонування як культурної та туристичної столиці 
України через історичну спадщину, архітектуру 
та гастрономічні традиції.

Імідж та репутація 
території Вінниця

Формування репутації комфортного для проживання 
міста завдяки розвитку інфраструктури 
та муніципальних сервісів.

Подієвий маркетинг Кам'янець-
Подільський

Проведення фестивалів повітряних куль, історичних 
реконструкцій та туристичних заходів.

Туристичний маркетинг Трускавець
Просування бальнеологічного курорту через 
туристичні виставки, путівники та санаторно-курортні 
програми.

Інвестиційний 
маркетинг Біла Церква

Просування індустріального парку та інвестиційних 
можливостей регіону серед українських 
і міжнародних інвесторів.

Маркетинг 
інфраструктури Харків

Акцент на розвитку транспортної, освітньої 
та наукової інфраструктури як конкурентної переваги 
міста.

Джерело: сформовано авторами
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Таблиця 3
Складові цифрового бренд-маркетингу міст і територій

Складові 
елементи Характеристика Напрям впливу 

Цифрова бренд-
ідентичність

Формування візуального та змістовного 
представлення території в цифровому 
середовищі

Впізнаваність бренду 
в онлайн-просторі

Офіційні цифрові 
платформи

Сайти міст, туристичні портали, мобільні 
застосунки

Доступність та відкритість 
інформації

Соціальні мережі
Використання Facebook, Instagram, 
YouTube, TikTok, LinkedIn та інших 
платформ

Залучення та взаємодія 
з аудиторією

Контент-маркетинг Створення текстового, фото-, відео- 
та мультимедійного контенту

Формування позитивного 
цифрового образу території

Цифровий PR Онлайн-комунікації, робота з лідерами 
думок, медіа та блогерами

Управління цифровою 
репутацією

Smart City-технології Електронні сервіси, цифрове 
врядування, відкриті дані

Підвищення якості міського 
середовища

Data-driven 
маркетинг

Використання аналітики даних 
для прийняття управлінських рішень Персоналізація комунікацій

Онлайн-брендинг 
туристичних 
та інвестиційних 
можливостей

Просування території через цифрові 
платформи та онлайн-рекламу

Розширення глобальної 
аудиторії

Джерело: сформовано авторами на основі систематизації наукових підходів до бренд-маркетингу 
міст і територій [2; 3; 11-19]

Таблиця 4
Практика застовування елементів цифрового бренд-маркетингу в містах України 

Місто Цифровий інструменти Напрям впливу 
на бренд-територій 

Київ Цифрова екосистема «Київ Цифровий» Формування іміджу інноваційної 
та технологічної столиці

Львів
Активне просування туристичного бренду 
через соціальні мережі 
та цифрові туристичні платформи

Посилення міжнародної 
впізнаваності міста

Вінниця Розвиток цифрових муніципальних 
сервісів та електронної демократії

Формування бренду комфортного 
«розумного міста»

Дніпро Використання цифрових сервісів 
управління міською інфраструктурою

Підвищення ефективності 
комунікації з громадою

Івано-
Франківськ

Просування міста через цифрові 
туристичні та культурні проєкти Розширення туристичної аудиторії

Дрогобич Портал відкритих даних, цифрові сервіси 
громади

Формування репутації одного 
з лідерів цифрової трансформації 
серед малих міст

Миргород Цифрове просування курортного 
потенціалу та туристичних послуг

Посилення бренду оздоровчого 
та рекреаційного центру

Умань
Міжнародне цифрове просування 
туристичних об'єктів та паломницьких 
маршрутів

Зростання міжнародної 
впізнаваності території

Джерело: сформовано авторами
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Задля забезпечення комплексного під-
ходу до управління брендом міста чи тери-
торії пропонується розробити концептуальну 
модель інтегрованого бренд-маркетингу міст 
і територій (рис. 1), впровадження якої дозво-
лить поєднати традиційні та цифрові інстру-
менти маркетингу в єдину систему управління 
брендом, підвищити ефективність взаємодії 
зі стейкхолдерами та зміцнити конкурентні 
позиції території. 

Практична значущість розробленої концеп-
туальної моделі полягає у можливості її вико-
ристання як методичного інструментарію для 
розроблення та реалізації стратегій бренд-
маркетингу міст і територій в умовах циф-
рової трансформації. Застосування моделі 
забезпечує комплексне управління брендом 
території, підвищення ефективності марке-
тингових комунікацій, зміцнення конкурент-

них переваг та досягнення стратегічних цілей 
сталого розвитку територіальних громад.

Висновки. Проведене наукове дослі-
дження підтвердило, що ефективний бренд-
маркетинг міст і територій ґрунтується на 
синергетичному поєднанні традиційних і 
цифрових інструментів, які є взаємодопов-
нювальними та забезпечують комплексне 
позиціонування території в реальному й 
цифровому середовищах. Наукова новизна 
полягає в обґрунтуванні дихотомії традицій-
ного та цифрового бренд-маркетингу й розро-
бленні концептуальної моделі інтегрованого 
бренд-маркетингу, практичне впровадження 
якої сприятиме підвищенню конкуренто-
спроможності, туристичної та інвестиційної 
привабливості територій, а також ефектив-
ності стратегічного управління їх сталим  
розвитком.

Таблиця 5
Дихотомія традиційного та цифрового бренд-маркетингу міст і територій

Критерій 
порівняння Традиційний бренд-маркетинг Цифровий бренд-маркетинг

Концептуальна 
основа

Формування бренду через 
матеріальні та соціокультурні 
ресурси території

Формування бренду 
через цифрові технології 
та онлайн-комунікації

Середовище 
комунікації Офлайн Онлайн

Канали комунікації
Телебачення, радіо, друковані 
ЗМІ, зовнішня реклама, 
виставки, форуми

Соціальні мережі, вебсайти, 
мобільні застосунки, цифрові 
платформи, онлайн-медіа

Ключові інструменти
Подієвий маркетинг, PR, 
туристичні виставки, брендинг 
міського простору

SMM, контент-маркетинг, 
цифровий PR, SEO, таргетована 
реклама, Smart City

Тип взаємодії 
зі стейкхолдерами

Переважно одностороння 
комунікація

Двостороння та інтерактивна 
комунікація

Швидкість поширення 
інформації Відносно низька Висока та миттєва

Зворотний зв'язок Відкладений у часі Оперативний, у режимі реального 
часу

Основні
 бренд-активи

Історико-культурна спадщина, 
архітектура, події, туристичні 
ресурси

Цифрова ідентичність, цифрові 
сервіси, онлайн-репутація, 
цифровий контент

Цільові аудиторії Мешканці, туристи, інвестори, 
бізнес-партнери

Глобальні цифрові спільноти, 
туристи, інвестори, цифрові 
кочівники, мешканці

Показники 
ефективності

Туристичні потоки, інвестиції, 
відвідуваність заходів, 
впізнаваність бренду

Охоплення аудиторії, залученість, 
трафік, конверсія, цифрова 
репутація

Вартість комунікацій Висока через значні витрати 
на фізичні заходи та рекламу

Більш гнучка та оптимізована 
завдяки цифровим технологіям

Джерело: сформовано авторами
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Рис. 1. Концептуальна модель інтегрованого бренд-маркетингу міст і територій на засадах 
синергії традиційних та цифрових інструментів просування

Джерело: сформовано авторами

Мета – формування та посилення конкурентоспроможного бренду територій 
шляхом синергії традиційних і цифрових інструментів у реальному та цифровому 
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