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Вивчення інституційних моделей управління брендингом міста 

зумовлена зростаючою роллю брендингу як інструменту державної 

політики повоєнного відновлення. Попередні дослідження розглядали 

окремі підходи до управління міським брендингом, однак бракує 

системного порівняльного аналізу моделей управління, що забезпечить 

можливість обрати найбільш оптимальну модель або їхню комбінацію, 

адаптовану до локальних умов міста.  

Питання інституційних моделей управління брендингом міст 

активно досліджується у зарубіжній літературі. Дж-Дж. Хосперс  

(G.-J. Hospers, 2020) звертає увагу на контроверсійність феномену 

міського брендингу, підкреслюючи його багатовимірність і соціально-

політичні ризики [1]. Потаповс М. (Potapovs M., 2024) розглядає брендинг 

місць як державну політику [2], а Ешуіс Я. та Едвардс А. (Eshuis J. and 

Edwards A., 2013) підкреслюють його демократичну легітимність та 

ризики виключення участі громадян [3].  Праці Гінеста та співавт. 

(Ginesta, X., de-San-Eugenio-Vela, J., Corral-Marfil, J.-A., & Montaña, J., 2020) 

демонструють роль муніципальних рад у просуванні брендів міст, 

акцентуючи на інституційних механізмах та місцевому контексті [4].  

А. Алсайел, Дж. Франсен та В. де Йонг (А. Alsayel, J. Fransen та W. de Jong, 

2023) досліджують брендинг у контексті багаторівневого врядування, 

порівнюючи ефективність різних інституційних моделей і доводячи, що 

результати значною мірою залежать від системи координації між 

рівнями управління [5].  

Моделі управління – це рамки або системи, які визначають, хто керує 

та координує процес брендингу, як приймаються рішення та які ресурси 

і інструменти використовуються. Для дослідження було обрано наступні 

моделі управління: адміністративно-управлінська модель брендингу; 
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державно-приватного партнерства (ДПП); модель співтворення бренду 

громадою; модель узгодженого багаторівневого управління.  

Адміністративно-управлінська модель брендингу міста 

передбачає, що провідну роль у формуванні та реалізації відповідних 

стратегій відіграє муніципальна влада — міська рада. Управління 

брендингом інтегрується з цілями містобудівної політики та загального 

розвитку громади [1]. 

До ключових переваг такої моделі належить забезпечення 

узгодженості з державною політикою та стратегічними планами 

розвитку міста, а також наявність демократичної легітимності завдяки 

управлінню з боку обраних представників. Важливим чинником є 

фінансування з муніципального бюджету, що дозволяє гарантувати 

стабільність ресурсного забезпечення. Крім того, така модель забезпечує 

інтеграцію брендингових практик у масштабні міські проєкти, зокрема 

інфраструктурні та культурні. 

Разом із тим, модель характеризується низкою обмежень. Передусім 

існує ризик політизації процесу, оскільки стратегія брендингу може 

залежати від виборчих циклів або партійних програм. Крім того, 

обмежене залучення приватного сектору часто знижує рівень 

інноваційності, а недостатня партисипативність у процесі прийняття 

рішень може призвести до слабкої підтримки з боку місцевої громади. 

Прикладами успішної реалізації адміністративно-управлінської моделі 

брендингу є такі міста, як Віг (Іспанія), Глазго та Ковентрі (Велика 

Британія), Барселона (Іспанія) та Мельбурн (Австралія). 

Модель державно-приватного партнерства (ДПП) у міському 

брендингу ґрунтується на створенні спільних організаційних структур, 

до складу яких входять представники муніципальної влади, бізнесу та 

інших ключових стейкхолдерів. Співпраця у форматі ДПП дозволяє 

поєднати публічний інтерес з підприємницькою гнучкістю: місто 

забезпечує легітимність і часткове фінансування, бізнес – інвестиції, 

маркетингову експертизу і інноваційні ідеї. Концептуально така модель 

відображає перехід від “урядування” до “належного врядування”, що 

характеризується партнерством і консенсусом замість директивного 

управління [5]. 

Основними перевагами цієї моделі є мобілізація значних фінансових 

та організаційних ресурсів завдяки використанню механізмів змішаного 

фінансування. Залучення приватного сектору сприяє інноваційності та 
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гнучкості процесів, а також посиленню економічної привабливості 

бренду. Водночас стратегія брендингу в межах ДПП здатна 

узгоджуватися з більш широкими цілями економічного розвитку міста. 

Найбільш значущими ризиками даної моделі є фрагментованість 

відповідальності, яка може виникати через розбіжності у пріоритетах 

державних і приватних партнерів, а також потенційна надмірна 

комерціалізація, що може відбуватися за рахунок знецінення місцевої 

ідентичності. Додатковими викликами є обмежене залучення громадян у 

процес ухвалення рішень, що знижує рівень суспільної підтримки, та 

ймовірність домінування великих корпорацій, здатних істотно впливати 

на формування бренду міста. Прикладами практичного застосування 

моделі державно-приватного партнерства є Амстердам і Роттердам 

(Нідерланди), Далянь (Китай) та Ліон (Франція). 

Модель співтворення бренду громадою базується на принципі 

«знизу вгору» та передбачає провідну роль локальних стейкхолдерів, 

зокрема мешканців, громадських організацій та місцевого бізнесу. У цій 

моделі процес брендингу розвивається завдяки колективним 

ініціативам, які використовують інструменти публічних семінарів, 

краудсорсингу, соціальних медіа та волонтерських практик. Її головною 

метою є створення автентичного бренду, що максимально відображає 

локальну ідентичність та цінності громади [7]. 

В моделі наявний високий рівень легітимності, оскільки брендинг 

здобуває широку підтримку серед місцевого населення. Модель також 

сприяє підвищенню згуртованості громади.  

Відсутність чіткої ієрархії може призвести до проблем координації та 

управлінських труднощів. Додатковим обмеженням є ризик 

нерівномірного представництва різних соціальних груп, що знижує 

інклюзивність бренду. Через обмежені ресурси та відсутність 

професійного маркетингового інструментарію така модель часто має 

слабке охоплення глобальної аудиторії. Крім того, автентичні локальні 

наративи можуть не завжди збігатися з офіційними міськими 

стратегіями та комунікаціями. Прикладами застосування моделі 

співтворення бренду громадою є Остін (США), Крайстчерч (Нова 

Зеландія) та Детройт (США). 

Модель узгодженого багаторівневого управління у міському 

брендингу ґрунтується на децентралізованій системі, що інтегрує різні 

рівні влади — місцевий, регіональний, національний та міжнародний. До 
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процесу активно залучаються також недержавні актори, зокрема бізнес 

та організації громадянського суспільства [8]. 

Перевагами цієї моделі є інклюзивність завдяки широкому 

залученню стейкхолдерів із різних секторів та рівнів управління, 

можливість мобілізації ресурсів через багаторівневу співпрацю, а також 

узгодження брендингових стратегій із ширшими національними та 

регіональними наративами.  

Складність координації між численними учасниками може 

призводити до затримок або дублювання зусиль. Існує ризик 

виникнення суперечливих наративів унаслідок історичних чи 

політичних напружень. Брендинг також може зазнати фрагментації у 

випадку відсутності чіткої координації між усіма рівнями управління. 

Залежність від міжнародного фінансування здатна обмежувати 

автономність локальних рішень і стратегій. Прикладами застосування 

моделі узгодженого багаторівневого управління є Дрезден (Німеччина), 

Белфаст (Північна Ірландія), Сараєво та Мостар (Боснія і Герцеговина). 

Аналіз моделей управління дозволяє дослідити брендинг міста як 

інструмент державної політики повоєнного відновлення, що потребує 

ефективної взаємодії між усіма рівнями влади, громадою, бізнесом та 

іншими стейкхолдерами. Успішний брендинг потребує не лише 

комунікаційних зусиль, а й відповідного інституційної моделі 

управління. Оскільки вихідні умови міст істотно відрізняються, кожна з 

наявних моделей управління брендом може бути адаптована до 

локального контексту. Це дає можливість містам поєднувати окремі 

елементи різних підходів, формуючи гібридні моделі, які найбільш повно 

відповідають їхнім потребам і завданням розвитку.   
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