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МЕТОДИЧНИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ КОМПЛЕКСНОЇ ОЦІНКИ  
ЦІННОСТІ ТЕРИТОРІАЛЬНОГО БРЕНДУ  

ТА ЕФЕКТИВНОСТІ БРЕНД-МАРКЕТИНГУ ТЕРИТОРІЙ

METHODOLOGICAL TOOLS FOR THE COMPREHENSIVE  
ASSESSMENT OF TERRITORIAL BRAND VALUE  

AND THE EFFECTIVENESS OF PLACE BRAND MARKETING

У статті досліджено еволюцію наукових підходів до оцінювання територіального бренду та системати-
зовано сучасні методики визначення його цінності й ефективності бренд-маркетингу територій. Проана-
лізовано основні концепції та підходи до оцінювання територіального бренду, визначено їх переваги, об-
меження та можливості практичного застосування. Розроблено концептуальну модель комплексної оцінки 
цінності територіального бренду та ефективності бренд-маркетингу, що інтегрує економічні, маркетингові, 
соціальні, репутаційні та цифрові складові. Запропоновано методичний підхід до формування інтегрального 
індексу комплексної оцінки та здійснено його апробацію на прикладі міст України. Обґрунтовано, що ви-
користання запропонованої моделі слугує основною для комплексного оцінювання територіального бренду, 
підвищує обґрунтованість стратегічних управлінських рішень, сприяє зміцненню конкурентоспроможності 
територій та є ефективним інструментом підтримки їх розвитку в умовах воєнного стану, повоєнного від-
новлення та європейської інтеграції.

Ключові слова: територіальний бренд, бренд-маркетинг територій, концептуальна модель, інтегральний 
індекс, ефективність бренд-маркетингу, конкурентоспроможність територій, цифровізація, повоєнне 
відновлення, сталий розвиток. 

The article examines the evolution of scientific approaches to the assessment of territorial brands and systematizes 
contemporary methodologies for determining their value and the effectiveness of place brand marketing. The study 
analyzes the principal international concepts and approaches to territorial brand assessment, identifying their 
advantages, limitations, and potential for practical application. It is established that the existing methodological 
approaches are primarily focused on evaluating individual components of a territorial brand and do not provide 
a comprehensive consideration of the economic, marketing, social, reputational, and digital factors that shape its 
value under current conditions of territorial development. Based on the generalization of theoretical foundations 
and contemporary scientific concepts, a conceptual model for the comprehensive assessment of territorial brand 
value and place brand marketing effectiveness is developed. The proposed model integrates economic, marketing, 
social, reputational, and digital dimensions into a unified assessment framework. An integrated methodological 
approach to the formation of a composite assessment index is proposed, enabling comparative analysis of territories, 
identification of the strengths and weaknesses of territorial brands, evaluation of the effectiveness of place brand 
marketing strategies, and substantiation of directions for their improvement. The proposed methodological 
framework is tested using the case of Ukrainian cities, confirming its practical applicability for the comprehensive 
assessment of territorial brand value and for supporting strategic managerial decision-making. It is substantiated 
that the implementation of the proposed model enhances the objectivity of assessment, provides analytical support 
for public authorities and local self-government bodies, strengthens the competitiveness of territories, and can serve 
as an effective tool for developing place brand marketing policies in the context of digital transformation, martial 
law, post-war recovery, and Ukraine's European integration.

Keywords: territorial brand, place brand marketing, territorial brand value, comprehensive assessment, 
conceptual model, composite index, place brand marketing effectiveness, territorial competitiveness, digitalization, 
post-war recovery.
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Постановка проблеми. В умовах глобальної кон-
куренції між містами територіальний бренд перетво-
рюється на один із ключових стратегічних ресурсів, 
що визначає інвестиційну привабливість, туристичну 
конкурентоспроможність, соціально-економічний роз-
виток і міжнародну репутацію території. Особливої 
актуальності проблема ефективного управління брен-
дом території набуває для України в умовах воєнного 
стану та повоєнного відновлення, коли формування 
позитивного міжнародного іміджу, залучення інвес-
тицій, донорської підтримки та людського капіталу 
значною мірою залежить від обґрунтованості бренд-
маркетингових рішень. Актуалізується необхідність 
застосування сучасного методичного інструментарію 
для оцінювання цінності територіального бренду та 
ефективності реалізації бренд-маркетингових заходів.

Попри значний розвиток теорії бренд-маркетингу 
територій, сучасні методичні підходи здебільшого 
зосереджені на оцінюванні окремих характеристик 
бренду, зокрема іміджу, репутації, інвестиційної та 
туристичної привабливості. Водночас він не забезпе-
чує комплексного врахування економічних, маркетин-
гових, соціальних, цифрових та інституційних чин-
ників, що визначають формування і розвиток бренду 
території. Недостатньо опрацьованими залишаються 
питання інтегрованого визначення його цінності, оці-
нювання результативності бренд-маркетингу та адап-
тації існуючих моделей до сучасних умов цифрової 
трансформації. Це зумовлює необхідність у розро-
бленні концептуальної моделі та відповідного мето-
дичного інструментарію, здатних забезпечити науково 
обґрунтовану інформаційно-аналітичну підтримку 
стратегічного управління розвитком міст і територій.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блематика бренд-маркетингу територій та оцінка цін-
ності територіального бренду є предметом досліджень 
як зарубіжних, так і вітчизняних вчених [1–23]. Тео-
ретичні засади формування бренду, його цінності та 
методів оцінювання закладено у працях Д. Аакера [1], 
К. Келлера [8], С. Анхольта [4], Ф. Котлера, Д. Гейдера 
та І. Рейна [18]. Розвиток концепції територіального 
брендингу знайшов відображення у роботах Е. Агілера-
Кора, Х.М. Ернандеса-Могольйона та Х.А. Фольгадо-
Фернандеса [2], Г. Гонсалвеса Феррейри де Алмейди та 
Л. Кардозо [3], Ж. Шаріатта, Б. Асдуріана та Д. Інген-
гофф [6], а також П.В.Б. Лесси та М.А.М. Окке [9].  
У зазначених наукових  дослідженнях [1; 2; 3; 4; 6; 7; 
8; 9] розкрито сучасні тенденції розвитку територіаль-
ного брендингу, взаємозв'язок бренду території зі ста-
лим розвитком, цифровою трансформацією, репутацій-
ним капіталом та конкурентоспроможністю територій, 
однак питання комплексної оцінки цінності терито-
ріального бренду й ефективності бренд-маркетингу 
залишаються недостатньо розробленими.

Вітчизняні наукові дослідження [12; 13; 14; 15; 16; 
17; 19; 20; 21; 22] переважно присвячені питанням 
формування територіального бренду, розвитку марке-
тингу територій, підвищення конкурентоспроможності 
територіальних громад та регіонів, а також викорис-
тання брендингу як інструменту соціально-економіч-
ного розвитку. Вагомий внесок у дослідження зазна-
ченої проблематики зробили Н. Карачина, Т. Вакар та 
І. Мороз [16], С. Калініченко, К. Сподар, А. Грібіник, 
В. Холодок та В. Лагодієнко [15], С. Пороскун [20], 

В. Сич, В. Яворська, К. Коломієць та О. Григорьєв 
[22], О. Дудкіна та І. Чикало [14], М. Когут та І. Гав-
рилюк [17], Л. Тарасович [12], М. Руденко, Т. Устік, 
В. Кукса, Ю. Радзіховська та П. Шульга [21], А. Лин-
дюк, А. Нестерович та І. Рурак [19], Є. Шкуров [23], а 
також Г. Артамонова, О. Юрченко та М. Руденко [13]. 
Узагальнення наукових досліджень засвідчило відсут-
ність цілісного методичного інструментарію, здатного 
інтегрувати економічні, маркетингові, соціальні, репу-
таційні та цифрові показники в єдину систему оці-
нювання бренду території та результативності бренд-
маркетингу. Це стало підґрунтям для вибору теми 
дослідження, визначення його мети та окреслення 
напрямів подальших наукових пошуків.

Формулювання завдання дослідження. Мета 
дослідження полягає в обґрунтуванні теоретико-мето-
дичних засад комплексної оцінки цінності територіаль-
ного бренду та ефективності бренд-маркетингу терито-
рій, розробленні концептуальної моделі та її апробації. 
Задля досягнення поставленої мети визначено такі 
завдання, зокрема: узагальнити еволюцію наукових 
підходів до оцінювання територіального бренду та 
систематизувати сучасні методики визначення його 
цінності та ефективності бренд-маркетингу; розро-
бити концептуальну модель комплексної оцінки цін-
ності територіального бренду та ефективності бренд-
маркетингу територій; запропонувати інтегральний 
методичний підхід до її практичної реалізації та апро-
бувати його на прикладі міст України з метою підтвер-
дження практичної придатності.

Виклад основного матеріалу дослідження. Фор-
мування методичних підходів до оцінювання бренду 
території нерозривно пов'язане з еволюцією самої 
концепції територіального брендингу. Якщо на почат-
кових етапах бренд території розглядався переважно 
як інструмент туристичного просування та створення 
позитивного іміджу, то сучасна наукова парадигма 
трактує його як стратегічний нематеріальний актив 
території, що формує її конкурентоспроможність, 
інвестиційну привабливість, соціальний капітал та 
довгострокову цінність для різних груп стейкхолдерів. 
Відповідно трансформувалися й підходи до його оці-
нювання: від простого аналізу впізнаваності та репу-
тації до комплексних моделей, які інтегрують еконо-
мічні, маркетингові, соціальні, цифрові, інституційні 
та поведінкові показники. Сучасний етап розвитку 
бренд-маркетингу територій характеризується перехо-
дом від оцінювання окремих маркетингових заходів до 
вимірювання цінності бренду як інтегрального резуль-
тату взаємодії матеріальних і нематеріальних активів 
території. 

У модерній економічній науці [15; 16; 17; 19; 20; 21; 
22]  оцінювання бренду території пройшло тривалий 
шлях еволюції, що відображає трансформацію теоре-
тичних уявлень про сутність територіального бренду 
та його роль у забезпеченні конкурентоспроможності 
територій. Розвиток наукових підходів відбувався під 
впливом змін у концепціях маркетингу, регіонального 
розвитку, стратегічного управління, цифровізації еко-
номіки та сталого розвитку. На різних етапах дослід-
ники по-різному трактували об'єкт оцінювання: від 
іміджу та репутації території до її брендового капіталу, 
цінності бренду та ефективності бренд-маркетингової 
діяльності.
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Методичний інструментарій оцінювання терито-
ріального бренду розвивався поступово, проходячи 
декілька взаємопов'язаних етапів. Кожний із них харак-
теризується зміною домінуючих наукових концепцій, 
розширенням системи показників оцінювання та вдо-
сконаленням методів аналізу. З огляду на це доцільно 
виокремити основні етапи еволюції підходів до оцінки 
бренду території, кожен із яких відображається відпо-
відний рівень розвитку теорії бренд-маркетингу тери-
торій, зміну пріоритетів управління територіальним 
розвитком та вдосконалення методичного забезпе-
чення оцінювання (табл. 1).

Отже, наведені етапи засвідчують еволюцію 
концептуальних підходів до трактування сутності 
та функціонального призначення територіального 
бренду в системі забезпечення конкурентоспромож-
ності територій. Відбувається закономірний перехід 
від оцінювання окремих іміджевих характеристик до 
інтегрованого розуміння територіального бренду як 
стратегічного нематеріального активу, цінність якого 
формується в результаті взаємодії економічних, соці-
альних, маркетингових, цифрових та інституційних 
компонентів розвитку території.

І етап (до 1990 р.) – формування передумов оці-
нювання територій. Територія розглядалася як адмі-
ністративно-економічна система, а її розвиток оціню-

вався за соціально-економічними, демографічними та 
інвестиційними показниками. Поняття територіаль-
ного бренду ще не сформувалося, а увага вчених була 
зосереджена на просторовому розвитку та туристичній 
привабливості.

ІІ етап (1990–2000 рр.) – становлення концепції 
територіального маркетингу. У межах концепції Place 
Marketing територія почала сприйматися як маркетин-
говий продукт. Основними критеріями оцінювання 
стали імідж, інвестиційний потенціал, туристична при-
вабливість і конкурентні переваги.

ІІІ етап (2000–2005 рр.) – становлення концепції 
бренду території. Поширення концепції Place Branding 
зумовило розгляд бренду як стратегічного ресурсу роз-
витку. Акцент змістився на оцінювання впізнаваності, 
репутації, асоціативного сприйняття та ідентичності 
території.

IV етап (2005–2010 рр.) – розвиток комплексних 
моделей оцінювання. У цей період сформовано між-
народні рейтинги та індекси брендів міст і країн, а 
також адаптовано концепції Brand Equity і Brand Value 
для визначення економічної та маркетингової цінності 
територіального бренду.

V етап (2010–2015 рр.) – інституціоналізація бренд-
менеджменту. Бренд території інтегрується у систему 
стратегічного управління. Оцінювання ґрунтується на 

Таблиця 1
Еволюція наукових підходів до оцінки територіального бренду 

Період Характеристика етапу Основні підходи до оцінювання Представники

До 1990 р. Формування теоретичних 
засад маркетингу територій

Аналіз іміджу міста, туристичної 
привабливості

Ф. Котлер,
Д. Ашворт

1990–
2000 рр.

Територія починає 
розглядатися як маркетинговий 
продукт

Оцінювання іміджу території, рівня 
впізнаваності, інвестиційної привабливості

Ф. Котлер,
Д. Гертнер,
Д. Ашворт

2000–-
2005 рр.

Формування бренду як 
конкурентної переваги 
території

Вимірювання репутації, асоціативного 
сприйняття, конкурентних переваг території

С. Анхольт, 
К. Дінні

2005–
2010 рр.

Розробка методики оцінки  
бренду території Розрахунок індексу бренду країни та міста

С. Анхольт, 
С. Ханкінсон,  
К. Дінні

2010–
2015 рр.

Інституціоналізація  
бренд-менеджменту територій.

Перехід до системного управління 
брендом території через інтеграцію бренд-
менеджменту в стратегічне управління, 
розвиток партнерської взаємодії зі 
стейкхолдерами та оцінювання ефективності 
бренд-комунікацій

Г. Каварацис,  
М. Каварціс,
 Б. Зенкер

2015–
2020 рр.

Цифрова трансформація 
бренд-маркетингу територій

Інтеграція цифрових технологій у бренд-
маркетинг територій із використанням Big 
Data, веб-аналітики, соціальних мереж, 
цифрової репутації та онлайн-комунікацій 
для оцінювання й розвитку територіального 
бренду

Б. Зенкер,
Е. Браун,
М. Ешворт

2020–
2023 рр.

Орієнтація на сталий розвиток 
та резильєнтність територій

Інтеграція принципів сталого розвитку 
та резильєнтності в оцінювання 
територіального бренду з акцентом на 
екологічну, соціальну й економічну стійкість, 
інклюзивність та адаптивність територій

Г. Каварацис,  
Б. Зенкер, 
міжнародні 
організації OECD, 
UN-Habitat

2023 р. – 
дотепер

Інтеграція цифрових 
технологій, штучного 
інтелекту та платформного 
управління брендом території

Використання штучного інтелекту, цифрових 
платформ і технологій аналізу даних для 
комплексного управління, моніторингу та 
розвитку територіального бренду

Сучасні міжнародні 
дослідницькі центри, 
FutureBrand, Brand 
Finance, OECD

Джерело: узагальнено автором на основі  [10]
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багатокритеріальному підході, який враховує інтер-
еси стейкхолдерів, ефективність комунікацій та якість 
управлінських рішень.

VI етап (2015–2020 рр.) – цифрова трансформація 
бренд-маркетингу. Активне впровадження цифрових 
технологій розширило методичний інструментарій за 
рахунок використання Big Data, веб-аналітики, соці-
альних мереж, цифрової репутації та поведінкової ана-
літики, що забезпечило оперативне оцінювання ефек-
тивності бренд-комунікацій.

VII етап (2020–2023 рр.) – орієнтація на сталий роз-
виток і резильєнтність. Під впливом глобальних криз 
до системи оцінювання інтегруються показники якості 
життя, екологічної стійкості, інклюзивності, інновацій-
ності, адаптивності територій, а також індикатори ESG 
і Smart City.

VIII етап (з 2023 р. – дотепер) – інтегроване оці-
нювання бренду території. Сучасний підхід перед-
бачає використання штучного інтелекту, великих 
даних, геоаналітики, цифрових платформ і прогнозної 
аналітики для комплексної оцінки бренду території. 
Об'єктом аналізу стає не лише результативність бренд-
маркетингових заходів, а й сукупна цінність бренду 
як стратегічного чинника конкурентоспроможності, 
інвестиційної привабливості та сталого розвитку тери-
торій.

Еволюція наукових підходів зумовила формування 
сучасних методичних концепцій оцінювання терито-
ріального бренду, що ґрунтуються на інтеграції еко-
номічних, маркетингових, соціальних, поведінкових і 
цифрових індикаторів для визначення його цінності та 
ефективності бренд-маркетингу територій (табл. 2). 

Аналіз сучасних методик, який наведений в 
таблиці 2 показав, що жодна із них не створює умови 
для всебічного оцінювання бренду території. Класичні 
моделі Д. Аакера [1] та К. Келлера [8]  орієнтовані 
переважно на визначення брендового капіталу, тоді як 
підходи С. Анхольта [4] акцентують увагу на міжна-
родній репутації та конкурентоспроможності терито-

рій. Новітні методики оцінювання [5; 11] враховують 
цифрові, інвестиційні та туристичні аспекти, проте 
не інтегрують їх у єдину систему. Це обґрунтовує 
доцільність розроблення комплексного методичного 
інструментарію оцінювання територіального бренду 
та ефективності бренд-маркетингу, що поєднує еконо-
мічні, маркетингові, соціальні, репутаційні й цифрові 
складові.

У дослідженні сформовано концептуальну модель 
(рис. 1), яка синтезує класичні засади маркетингу із 
сучасними цифровими аналітичними технологіями, 
створюючи методичне підґрунтя для комплексного 
багатовимірного оцінювання цінності територіального 
бренду та ефективності бренд-маркетингу.

Авторська модель містить чотири взаємопов'язані 
блоки. Її практичне призначення полягає в оцінюванні 
поточного стану бренду, обґрунтуванні стратегічних 
управлінських рішень і формуванні інформаційно-ана-
літичної основи довгострокового розвитку територій.

Перший блок формує інформаційну базу оці-
нювання та охоплює статистичні, соціологічні, екс-
пертні, нормативно-правові й цифрові дані. Другий 
блок містить систему оцінювання, що інтегрує шість 
ключових вимірів: репутаційний капітал, економічну 
цінність, соціально-культурний потенціал, ефектив-
ність бренд-маркетингу, цифрову присутність, ста-
лий розвиток та інноваційність. Третій блок визначає 
алгоритм оцінювання, який передбачає збір і обробку 
даних, визначення вагових коефіцієнтів та розраху-
нок інтегральних індексів брендової цінності терито-
рії й ефективності бренд-маркетингу. Четвертий блок 
відображає практичне використання результатів для 
виявлення сильних і слабких сторін бренду, обґрунту-
вання стратегічних рішень, моніторингу результатив-
ності бренд-маркетингової діяльності та підвищення 
конкурентоспроможності територій. Модель ґрунту-
ється на принципах системності, комплексності, адап-
тивності, об'єктивності, прозорості та орієнтації на 
потреби стейкхолдерів. Її практична цінність полягає 

Таблиця 2
Сучасні підходи до оцінювання територіального бренду

Автор / Методика Об'єкт оцінювання Основні критерії
Д. Аакер
 (модель Brand Equity) [1] Цінність бренду Лояльність, впізнаваність, сприйняття якості, 

асоціації, інші активи бренду

С. Анхольт [4] Репутація території Туризм, експорт, управління, інвестиції, 
культура, населення

С. Анхольт 
(методика розрахунку індексу бренду 
націй)  [4]

Національний бренд Репутація країни, експорт, урядування, 
культура, люди, туризм, інвестиції

М. Каварацис [7] Ефективність бренд-
менеджменту території

Комунікації, взаємодія стейкхолдерів, 
ідентичність, досвід споживачів

К.  Келлер  [8] Капітал бренду в свідомості 
споживача Впізнаваність, асоціації, якість, лояльність

Bloom Consulting (міжнародна 
консалтингова компанія, яка 
спеціалізується на брендингу 
територій)  [5]

Інвестиційна та туристична 
привабливість території

Digital Demand, економічні показники,  
онлайн-пошук, інвестиції, туризм

Resonance Consultancy 
(міжнародниа консалтингова компанія 
у сфері брендингу територій) [11] 

Конкуренто-спроможність 
міст

Livability, Lovability, Prosperity, цифрова 
присутність, економіка, культура, 
інфраструктура

Джерело: узагальнено автором на основі [1; 4; 5; 7; 8; 11]
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Рис. 1. Концептуальна модель комплексної оцінки цінності  
територіального бренду та ефективності бренд-маркетингу територій

Джерело: розроблено автором  

І. МЕТА: комплексне оцінювання територіального бренду 
та ефективності бренд-маркетингу 

ІІ.  НАПРЯМИ КОМПЛЕКСНОЇ  ОЦІНКИ

РЕПУТАЦІЙНИЙ 
КАПІТАЛ

- імідж територій;
- пізнаваність;
- асоціації;
- міжнародна 
репутація 

ЕКОНОМІЧНА 
ЦІННІСТЬ 

- інвестиційна та 
туристична привабливість;
- економічний потенціал;
- підприємницька 
активність 

СОЦІАЛЬНО-КУЛЬТУРНИЙ 
ПОТЕНЦІАЛ 

- - якість життя та людський 
капітал;

- - культура та спадщина; 
- - безпека;
- - соціальна згуртованість  

БРЕНД МАРКЕТИНГОВА 
ЕФЕКТИВНІСТЬ

- стратегія бренду;
- комунікації;
- канали просування
- залучення стейкхолдерів

ЦИФРОВА 
ПРИСУТНІСТЬ 

- онлайн-видимість;
- активність у 
соціальних мережах; 
- цифрова залученість; 
- частота згадування 

СТАЛИЙ РОЗВИТОК  
ТА ІННОВАЦІЙНІСТЬ 

- екологічна стійкість;
- інноваційний потенціал;
- розвиток Smart рішень  

ІІІ. ЕТАПИ КОМПЛЕКСНОЇ ОЦІНКИ 

Збір 
даних

Узагальнення 
показників та 
визначення їх 

вагомості

Розрахунок 
інтегральних 

індексів за кожним 
виміром   

1. Інтегральний індекс
цінності територіального 
бренду 
2. Індекс ефективності
бренд-маркетингу    

ІV. РЕЗУЛЬТАТИ ТА ВИКОРИСТАННЯ ОЦІНКИ
Визначення сильних і 
слабих сторін бренд 

територій

Обґрунтування стратегій 
та пріоритети розвитку 

Підвищення ефективності 
бренд-маркетингових заходів  

Зростання конкурентоспроможності  
та сталого розвитку територій  

Підвищення співпраці зі стейкхолдерами 
та моніторинг прийнятих рішень 

Методи та інструменти оцінювання: 
соціологічні дослідження;експертні методи; 
статистичний аналіз; контент-аналіз; цифрова 
аналітика; бенчмаркінг; індексний метод 

Інформаційне забезпечення: 
нормативні документи, статистичні 
дані, соціологічні опитування, 
цифрові дані, внутрішні дані 
територій 
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у можливості використання як інструменту стратегіч-
ного управління брендом території, особливо в умовах 
воєнного стану, повоєнного відновлення та цифрової 
трансформації.

В умовах воєнного стану та повоєнного віднов-
лення бренд території набуває значення стратегіч-
ного ресурсу, що визначає інвестиційну привабли-
вість, економічну стійкість, міжнародну репутацію 
та конкурентоспроможність територій. За цих умов 
особливої ваги набувають показники безпеки, ефек-
тивності місцевого управління, стійкості критичної 
інфраструктури, цифровізації, соціальної згуртова-
ності та адаптивності територіальних громад. Запро-
понована концептуальна модель комплексної оцінки 
цінності територіального бренду та ефективності 
бренд-маркетингу територій інтегрує економічні, 
маркетингові, соціальні, репутаційні й цифрові інди-
катори, забезпечуючи комплексне оцінювання бренду 
території та інформаційну підтримку стратегічного 
управління. Її застосування забезпечує можливість 
визначення конкурентних переваг територій, оціню-
вати результативність бренд-маркетингових стра-
тегій, здійснювати моніторинг динаміки розвитку 
та обґрунтовувати управлінські рішення. Наукова 
новизна запропонованого підходу полягає в інтеграції 
різнорідних показників у єдину систему оцінювання, 
що дозволяє більш об'єктивний аналіз та розширює 
можливості формування політики бренд-маркетингу 
територій. Це підвищує об'єктивність аналізу та роз-
ширює можливості формування ефективної полі-
тики бренд-маркетингу територій в умовах цифрової 
трансформації, воєнного стану та європейської інте-
грації України.

Для перевірки практичної придатності запропоно-
ваної концептуальної моделі здійснено її апробацію на 
прикладі трьох міст України, що характеризуються різ-
ними масштабами розвитку, економічним потенціалом 
та позиціонуванням. Апробацію проведено на при-
кладі Києва, Вінниці та Львова.

Оцінювання здійснювалося за шістьма інтеграль-
ними вимірами моделі: репутаційний капітал (І₁), еко-
номічна цінність (І₂), соціально-культурний потенціал 
(І₃), ефективність бренд-маркетингу (І₄), цифрова при-
сутність (І₅) та сталий розвиток й інноваційність (І₆).

З метою забезпечення порівнянності всі показ-
ники були нормалізовані за шкалою від 0 до 100 балів. 
Вагові коефіцієнти кожного виміру визначені експерт-
ним методом та прийняті рівнозначними:

w₁ = w₂ = w₃ = w₄ = w₅ = w₆ = 0,167.

Інтегральний індекс комплексної оцінки визнача-
ється за формулою:
	 Ік = Σ (wi × Ii)	 (1)
де: Ік – інтегральний індекс комплексної оцінки терито-
ріального бренду;

wi – ваговий коефіцієнт відповідного виміру;
Ii – значення часткового індексу.
Результати апробації наведено у табл. 3
Для Києва інтегральний показник становить:

Ік = (95×0,167) + (97×0,167) + (93×0,167) +  
+ (90×0,167) + (98×0,167) + (89×0,167) = 93,7 бала.

Для Львова:
Ік = (91×0,167) + (88×0,167) + (95×0,167) + 

+ (89×0,167) + (90×0,167) + (87×0,167) = 90,0 бала.
Для Вінниці:

Ік = (78×0,167) + (76×0,167) + (82×0,167) +  
+ (75×0,167) + (74×0,167) + (80×0,167)= 77,5 бала.
З метою підвищення наочності результатів комп-

лексного оцінювання та забезпечення можливості 
їх порівняльного аналізу інтегральні індекси цін-
ності територіального бренду та ефективності бренд-
маркетингу досліджуваних міст узагальнено у графіч-
ній формі (рис. 2). 

Результати дослідження засвідчують, що найвище 
значення інтегрального індексу демонструє Київ, що 
обумовлено високими показниками міжнародної репу-
тації, економічного потенціалу, цифрової присутності 
та активності бренд-маркетингових комунікацій. Львів 
посідає другу позицію завдяки сильному культурному 
бренду, туристичній привабливості, розвиненому креа-
тивному сектору та високій міжнародній впізнаваності. 
Вінниця характеризується достатньо високими показни-
ками соціально-культурного розвитку та сталості, однак 
поступається за рівнем міжнародної репутації, цифрової 
присутності та масштабами економічної активності.

Отже, запропонована методика дозволяє не лише 
визначити загальний рівень цінності територіального 
бренду, але й ідентифікувати сильні та слабкі складові 
його розвитку. Це створює інформаційну основу для 
формування стратегічних напрямів бренд-маркетингу, 
оптимізації розподілу ресурсів та здійснення постій-
ного моніторингу ефективності реалізації брендо-
вих стратегій територій. Використання інтегрального 
індексу забезпечує можливість міжтериторіального 
порівняння, рейтингового оцінювання та аналізу дина-
міки розвитку бренду в умовах воєнного стану та пово-
єнного відновлення України.

Таблиця 3
Результати оцінювання територіального бренду міст України станом на 2025 рік 

Показник Вага Київ Вінниця Львів
Репутаційний капітал (І₁) 0,167 95 78 91
Економічна цінність (І₂) 0,167 97 76 88
Соціально-культурний потенціал (І₃) 0,167 93 82 95
Ефективність бренд-маркетингу (І₄) 0,167 90 75 89
Цифрова присутність (І₅) 0,167 98 74 90
Сталий розвиток та інноваційність (І₆) 0,167 89 80 87
Інтегральний індекс (Ік) 1,000 93,7 77,5 90,0

Джерело: розроблено автором
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Рис. 2. Порівняльна візуалізація інтегральних індексів комплексної оцінки  
цінності територіального бренду та ефективності бренд-маркетингу міст України

Джерело: розроблено автором за концептуальною моделлю 

Висновки. Проведене дослідження дозво-
лило  встановити, що сучасні підходи до оцінювання 
територіального бренду характеризуються поступо-
вим переходом від аналізу окремих іміджевих харак-
теристик до комплексного визначення його цінності 
як стратегічного нематеріального активу території. 
Узагальнення наукових концепцій і міжнародних 
методик засвідчило, що більшість існуючих підхо-
дів орієнтована на оцінювання окремих складових 
бренду та не забезпечує комплексного врахування 
економічних, маркетингових, соціальних, репутацій-
них і цифрових чинників його формування. Розро-
блений методичний підхід ґрунтується на інтеграції 
шести ключових вимірів: репутаційного капіталу, 
економічної цінності, соціально-культурного потен-
ціалу, результативності бренд-маркетингу, цифро-
вої присутності, сталого розвитку та інноваційності. 

Його реалізація передбачає формування інтеграль-
ного індексу, який створює умови для  комплексного 
оцінювання цінності бренду території, міжтериторі-
ального порівняння та моніторинг результативності 
маркетингової діяльності. Апробація моделі на при-
кладі міст України підтвердила її практичну придат-
ність для визначення рівня цінності бренду території, 
виявлення конкурентних переваг і проблемних аспек-
тів розвитку. Запропонований підхід має прикладне 
спрямування та може бути використаний органами 
державної влади й місцевого самоврядування як 
аналітичний інструмент для формування стратегій 
бренд-маркетингу, підвищення інвестиційної прива-
бливості, зміцнення конкурентоспроможності тери-
торій та оцінювання результативності управлінських 
рішень в умовах воєнного стану, повоєнного віднов-
лення й європейської інтеграції України.
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