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Мамчур Ольга Ігорівна, канд. геогр. наук, доцент, доцент кафедри економічної і соціальної 

географії імені професора Олега Шаблія 

Контактна 

інформація 

викладачів 

Електр. скринька для листування: olga.mamchur@lnu.edu.ua,  

Веб-сторінка викладача: https://geography.lnu.edu.ua/employee/mamchurolha-ihorivna 

тел. моб. 096-269-7402 

Консультації 

з курсу 

відбуваються 

Консультації в день проведення семінарських занять. Також можливі онлайн-консультації 

через Zoom або Microsoft Teams. Для погодження часу онлайн-консультацій слід писати на 

електронну пошту викладача. 

Сторінка 

курсу 

https://geography.lnu.edu.ua/academics/master/integrated-development-of-communities-and-

territories 

Інформація 

про курс 

Навчальна дисципліна «Брендинг і маркетинг територій» є вибірковою дисципліною циклу 

професійної та практичної підготовки, яка розроблена на кафедрі економічної і соціальної 

географії імені професора Олега Шаблія в рамках освітньої програми підготовки магістра з 

географії та регіональних студій за спеціальністю С6 Географія та регіональні студії (ОПП 

“Інтегрований розвиток громад і територій”) та викладається на заочній формі навчання у 

1 семестрі  обсягом 5 кредитів (за Європейською Кредитно-Трансферною Системою ECTS). 

Коротка 

анотація 

курсу 

Програма курсу сприятиме вивченню теоретико-методологічних засад маркетингу та 

брендингу територій. Особлива увага звернена на вплив природничо- й суспільно-

географічного положення і чинників розвитку  громад і територій у їх просуванні і брендингу, 

ідентифікації унікального «гену місця» (Genius Loci). Дисципліна сприятиме розвитку 

практичних навиків територіального маркетингу, зокрема у формування бренду громади на 

основі програми й маркетингових стратегій міста/села, в т.ч. із використанням штучного 

інтелекту для генерації концепції та візуального стилю (логотипу); розвитку навиків аналізу 

існуючих брендів територій. 

Мета та цілі 

курсу 

Метою навчальної дисципліни «Брендинг і маркетинг територій» є формування у майбутніх 

магістрів системи теоретичних знань і практичних навичок з управління просторовим 

розвитком, конкурентоспроможністю та іміджем адміністративно-територіальних одиниць 

(громад, регіонів) на основі маркетингових стратегій і брендингу. 

 

Відповідно до освітньо-професійної програми вивчення дисципліни сприяє набуттю 

здобувачами вищої освіти таких компетентностей: 

Загальні компетентності 

ЗК 1. Здатність до пошуку, оброблення та аналізу інформації з різних джерел. 

ЗК 2. Здатність вчитись і оволодівати сучасними знаннями. 

ЗК 6. Здатність спілкування іноземною мовою 

 

Фахові компетентності 

СК 2. Здатність до наукового аналізу сучасних проблем та особливостей взаємодії природи й 

суспільства із застосуванням принципів раціонального використання територіальних ресурсів, 

основ законодавства у сфері природокористування, міського та регіонального розвитку і 

планування територій для розроблення пропозицій з оптимізації природокористування та 

забезпечення сталого розвитку регіонів. 

СК 4. Здатність розробляти та сприяти впровадженню регіональних програм сталого розвитку 

територій, здійснювати геопланування територій різного ієрархічного рівня. 
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СК 5. Здатність здійснювати фахову оцінку програм, стратегій і планів розвитку територій, 

процесів глобалізації, регіоналізації та урбанізації у світі, проводити їхню геоекологічну й 

суспільно-географічну експертизу та моніторинг. 

СК 7. Здатність застосовувати міждисциплінарні підходи при критичному осмисленні проблем 

природокористування, геопланування, міського та регіонального розвитку, рекреації та 

туризму оцінювати можливі ризики, соціально-економічні та екологічні наслідки 

управлінських рішень у сфері природокористування, міського та регіонального розвитку. 
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Інформаційні ресурси 

56. Кейс стаді «Брендинг і маркетинг територій. У чому секрет найбільш успішних міст в 

Україні? Федерація канадських муніципалітетів / Проект міжнародної технічної допомоги 

«Партнерство для розвитку міст», 2019. 55с. Доступ: 

https://auc.org.ua/sites/default/files/library/case_study_pleddg_regional_brandingmarketing_20

19.pdf. 

Тривалість 

курсу 

Один семестр. 5 кредитів ECTS – 150  год. у 1 семестрі. 

Обсяг курсу Загалом – 150  год.: 18 год. - авдиторних, з них 12 год. – лекції, 6 год. ‒ практичні заняття та 

132 год. самостійної роботи. 

Очікувані 

результати 

навчання 

Навчальна дисципліна «Брендинг і маркетинг територій», як складова підготовки магістра, має 

сприяти досягненню таких програмних результатів навчання. 

 

ПРН 1. Застосовувати набуті теоретичні знання та практичні навички для дослідження 

природно- і суспільно-територіальних систем на різних рівнях просторової організації.  

ПРН 6. Застосовувати сучасні моделі та інформаційні технології для проведення досліджень і 

розробок у сфері географії, природокористування, міського та регіонального розвитку.  

ПРН 7. Брати участь у розробленні програм та стратегій міського та регіонального розвитку, 

плануванні територій різного ієрархічного рівня.  

 

Після завершення цього курсу студент буде: 

знати: 

 -  теоретико-методологічні засади і ключові концепції маркетингу та брендингу територій, 

еволюцію переходів від пасивного просторового планування до активного маркетингу місць;  

-  методику комплексного природничо- й суспільно-географічного аналізу територій, оцінки 

економіко-географічного положення (ЕГП) та аналізу ресурсного потенціалу громад для 

брендингу їх;  

-  методологію проведення SWOT- аналізу для визначення конкурентних переваг і викликів 

http://kameniar.lnu.edu.ua/?p=2597
http://catalog.library.tnpu.edu.ua/naukovi_zapusku/
https://www.researchgate.net/
https://auc.org.ua/sites/default/files/library/case_study_pleddg_regional_brandingmarketing_2019.pdf
https://auc.org.ua/sites/default/files/library/case_study_pleddg_regional_brandingmarketing_2019.pdf


розвитку адміністративно-територіальних одиниць;  

-   структуру, функції та принципи формування бренду території, а також компоненти візуальної 

ідентичності (айдентики, гайдлайнів, фірмового стилю);  

-  основні типи маркетингових стратегій просування територій (експортний, інвестиційний, 

туристичний маркетинг та маркетинг місця проживання);  

-  інструменти комунікаційного міксу, Digital-маркетингу (SMM, SEO), медіа-супроводу та 

подієвого менеджменту (event-management) у просуванні територій;  

-  

уміти: 

 застосовувати теоретичні знання та методологію геомаркетингу для дослідження просторової 

організації та конкурентоспроможності адміністративно-територіальних одиниць;  

-  виявляти та розшифровувати нематеріальні активи, локальну ідентичність і «ген місця» 

(Genius Loci) обраної території;  

- застосовувати особливості локальної ідентичності, поняття «гену місця» (Genius Loci) та 

способи їх виявлення через гуманістично-географічні підходи; 

-  проводити SWOT- і -аналіз для виявлення стратегічних переваг та викликів розвитку громад; 

- добирати та обґрунтовувати комплексні маркетингові стратегії просування громад 

(експортні, інвестиційні, туристичні та маркетингу місця проживання);  

- презентувати результати науково-дослідницьких та проєктних робіт (зокрема індивідуальних 

навчально-дослідницьких завдань щодо формування бренду середнього міста України) в 

усній та письмовій формі перед академічною аудиторією чи експертними радами. 

Ключові 

слова 

Маркетинг територій, брендинг територій,  Genius Loci (ген місця),  економіко-географічне 

положення (ЕГП),  конкурентоспроможність територій, стратегічне позиціонування, 

географічна іміджелогія, айдентика бренду, маркетингові стратегії громад, стейкхолдери 

розвитку, інтегрований розвиток громад 

Формат 

курсу 
Заочний 

Теми Див. схема курсу 

Підсумковий 

контроль, 

форма 

Залік 

Пререквізити 

Для вивчення курсу студенти мають володіти знаннями з суспільної географії, знати  загальні 

риси маркетингу, географічних чинників регіонального розвитку, мати навички роботи з 

науковою літературою та електронними базами даних, вміти укладати наукові тексти, таблиці, 

схеми, презентувати результати досліджень в усній та письмовій формі.  

Навчальні 

методи та 

техніки, які 

будуть 

використову

ватися під 

час 

викладання 

курсу 

Використовуються такі методи навчання: 

а) словесні – пояснення, бесіда, дискусія; 

б) наочні – ілюстрування навчального матеріалу картосхемами, рисунками, графіками та 

таблицями, мультимедійна презентація;  

в) аналізу і синтезу інформації; роботи із базами даних, в тім числі іноземною мовою; 

г) інтерактивні – мозковий штурм, кейси; проблемний виклад матеріалу; 

д) методи ШІ. 

 

Необхідне 

обладнання 
Персональний комп’ютер, програми ZOOM, Office 365 

Критерії 

оцінювання 

(окремо для 

кожного виду 

навчальної 

діяльності) 

Оцінювання проводиться за 100-бальною шкалою. Бали нараховуються за таким 

співвідношенням:  

 

1. Практичні та семінарські заняття: 45 % семестрової оцінки; максимальна 

кількість балів – 45:  15 балів за підготовку одного практичного чи семінарського 

заняття і усний захист (15х3 занят. = 45 балів). 

 

Критерії оцінювання поточної успішності за участь у семінарських заняттях а також 

усний захист практичних робіт: 

• студент в повному обсязі володіє навчальним матеріалом; вільно, самостійно й 

аргументовано його викладає під час усних виступів та письмових відповідей, 

глибоко та всебічно розкриває зміст теоретичних питань та практичних завдань, 

використовуючи при цьому обов’язкову та додаткову літературу – 15-14 балів; 

• студент достатньо повно володіє навчальним матеріалом; обґрунтовано його 

викладає під час усних виступів та письмових відповідей, в основному розкриває 

зміст теоретичних питань та практичних завдань, використовуючи при цьому 



обов’язкову літературу. Але при викладанні деяких питань не вистачає достатньої 

глибини та аргументації, допускаються при цьому окремі несуттєві неточності та 

незначні помилки – 13-11 балів; 

• студент загалом володіє навчальним матеріалом; викладає його основний зміст під 

час усних виступів та письмових відповідей, але без глибокого всебічного аналізу, 

обґрунтування та аргументації, без використання необхідної літератури, допускаючи 

при цьому окремі суттєві неточності та помилки – 10-6 балів; 

• студент не в повному обсязі володіє навчальним матеріалом. Фрагментарно, 

поверхово (без аргументації та обґрунтування) викладає його під час усних виступів 

та письмових відповідей, недостатньо розкриває зміст теоретичних питань та 

практичних завдань, допускаючи при цьому суттєві неточності – 5‒1 бали; 

• студент не володіє матеріалом – 0 балів. 

 

2. Виконання індивідуального навчально-дослідницького завдання «Формування 

бренду міста» (на вибір середнього міста України - за обсягом людності): 30 % 

семестрової оцінки; максимальна кількість балів ‒ 30. 

Критерії оцінювання: 

• робота виконана та захищена згідно з графіком, із поясненнями і висновками та в 

повному обсязі, із підібраною літературою і статистичними даними, опрацьованими 

у вигляді схем чи таблиць – 30-26 балів; 

• робота захищена, але виконана частково, з порушенням термінів або вимог –   

25–16 балів; 

• робота виконана частково, з порушенням термінів або вимог – 15–9 бали; 

• робота не захищена та виконана частково, з порушенням термінів або вимог –  

8–1 бали; 

• робота не виконана – 0 балів. 

 

3. Залікове письмове опитування: 25% семестрової оцінки; максимальна кількість 

балів – 25 балів.  

П’ять завдань теоретико-практичного змісту із розширеною відповіддю  (5х5 балів 

= 25 балів). В цих завданнях потрібно зробити послідовні, логічні пояснення, 

необхідні посилання, вказати факти, з яких випливає те чи інше твердження; розкрити 

розуміння поняття. Якщо потрібно, то слід проілюструвати думки схемами, 

графіками, таблицями.  

 

Завдання вважається правильним, якщо студент дав чітке означення, зробив логічне 

пояснення, дав короткі коментарі (приклади, графіки, таблиці). 

Підсумкова максимальна кількість балів ‒ 100. 

 

Поточний та підсумковий контроль 

РАЗОМ – 

100 балів 

Практичні й семінарські 

заняття  

3 заняття  

(45 балів) 

 

Індивідуальна 

робота (ІНДЗ)  

(30 балів) 

Залікове 

опитування 

(25 балів) 

 

Самостійна робота студентів передбачена в темі поряд з авдиторною роботою, 

оцінюється під час поточного контролю теми на відповідному семінарському занятті. 

Засвоєння питань, які виносяться лише на самостійну роботу, контролюється при 

підсумковому екзаменаційному опитуванні. 

Відвідування занять. Обов’язкова присутність студентів на семінарських заняттях.  

Політика щодо крайдат і перескладання. Семінарські заняття, які студенти 

відпрацьовують із порушенням термінів без поважних причин, оцінюються нижчими 

балами.  

Академічна доброчесність. Очікується, що науково-дослідницькі роботи студентів 

будуть оригінальними дослідженнями чи міркуваннями. Відсутність покликань на 

використані джерела, фальсифікація джерел, списування будуть вважатися 

випадками академічної недоброчесності. Виявлення ознак академічної 

недоброчесності в практичній роботі студента є підставою для її незарахування.  
 

Питання до 

опитування 

1. Що є предметом та об'єктом маркетингу територій у сучасній суспільній географії?  

2. Яку роль відіграє територіальний маркетинг у реалізації освітньо-професійної 

програми «Інтегрований розвиток громад і територій»?  

3. Як концепція place-making впливає на геопросторові дослідження та розвиток 



локальних спільнот?  

4. За якими критеріями здійснюється класифікація внутрішніх та зовнішніх 

стейкхолдерів розвитку територіальної громади?  

5. Які методи використовуються для проведення комплексного геомаркетингового та 

географічного аналізу чинників території? 8. Як економіко-географічне положення 

(ЕГП) впливає на конкурентоспроможність та потенціал залучення інвестицій до 

громади?  

6. Що розуміють під поняттям локальної ідентичності та Genius Loci у гуманістичній і 

суспільній географії?  

7. Як за допомогою інструментів SWOT- та PESTEL-аналізу визначаються конкурентні 

переваги й виклики території?  

8. Яким чином історико-культурний та природно-ресурсний потенціал формують 

унікальний образ регіону? 

9. У чому полягає сутність концепції позиціонування місць на національному та 

міжнародному рівнях?  

10. Яким є алгоритм розробки Унікальної торгової пропозиції території (Territory USP)?  

11. Які особливості має сегментація ринку споживачів території (інвестори, туристи, 

мешканці, ВПО, релокований бізнес)?  

12. Які стратегії диференціації є найбільш ефективними для середніх міст і сільських 

громад України?  

13. За якими етапами формується стратегічний слоган (девіз) громади? 

14. Які елементи входять до складу візуальної ідентичності (айдентики, фірмового стилю, 

гайдлайнів) міста чи громади?  

15. Яким чином генеративний штучний інтелект (ШІ) використовується для швидкого 

прототипування концепцій бренду територій?  

16. Які етичні та практичні аспекти інтеграції цифрових інструментів виникають у дизайн-

мисленні регіоналіста? 

17. Які завдання вирішує комплекс маркетингових інструментів для популяризації 

конкурентних переваг регіону?  

18. У чому полягають специфіка та цілі стратегії експортного маркетингу товарів і послуг 

громади? Які інструменти передбачає стратегія залучення інвестицій та бізнесу на 

локальному рівні?  

19. Як реалізується стратегія залучення та утримання мешканців (маркетинг місця 

проживання) для запобігання відтоку населення?  

20. Які інструменти комунікаційного міксу, Digital-маркетингу (SMM, SEO) та подієвого 

менеджменту використовуються для просування територій? 

 

Опитування Анкету для оцінювання якості курсу буде надано після його завершення. 

 

Шкала оцінювання 

Сума балів за усі види 

навчальної діяльності 
Оцінка ECTS Оцінка за національною шкалою 

90– 100 А 

 

зараховано 
81-89 В 

71-80 С 

61-70 D 

51-60 Е 

21-50 FX не зараховано 

0-20 F не зараховано (без права перездачі) 



Схема курсу 
 

№ 

п\п 
Тема, план 

Форма 

діяль-

ності 

Література. 

Ресурси в 

інтернеті 

Завдання, год.  

Термін 

вико-

нання 

1. Теоретико-методологічні засади 

маркетингу й геомаркетингу 

територій  
 

Сутність, суб'єкти та об'єкти 

маркетингу територій. Еволюція 

концепцій просторового розвитку: від 

пасивного планування до активного 

маркетингу місць. Територіальний 

маркетинг як інструмент реалізації 

ОПП «Інтегрований розвиток громад і 

територій». Концепція «place-making» 

та її значення для геопросторових 

досліджень. 

Класифікація стейкхолдерів розвитку 

громади (внутрішні та зовнішні 

цільові аудиторії). 

Лекція 

 

 

 

 

1, 3-6, 23, 25, 26, 

29,  38, 52, 54 

(2 год.) До 

насту-

пного 

заняття 

Самос-

тійна 

робота 

Опрацювати 

питання з 

рекомендованої 

літератури 

(18 год.) 

 Семінарське заняття: 

Поняттєво-термінологійний 

апарат маркетингу й 

брендингу територій 

 
Територіальний маркетинг vs. 

Брендинг територій: співвідношення 

понять, цілі, суб'єкти та об'єкти 

впливу. 

Географічний образ (імідж) території. 

Активний маркетинг місць (place-

making, place-marketing). 

Географічна ідентичність та Genius 

Loci («ген місця»): емоційно-

психологічний та матеріальний 

виміри сприйняття території. 

Конкурентоспроможність території та 

Унікальна торгова пропозиція 

(Territory USP): механізми виділення 

регіональних переваг. 

Стейкхолдери просторового розвитку: 

класифікація внутрішніх і зовнішніх 

цільових аудиторій (мешканці, 

інвестори, туристи, ВПО, влада, 

бізнес). 

Семі-

нарське 

заняття 

 

 

 

1, 3-6, 13, 14, 18, 

24, 19, 23, 33, 36, 

39, 48 

 

(2 год.) 

  

До 

насту-

пного 

заняття 

2. Особливості природничо- й 

суспільно-географічних 

чинників розвитку територій  

та ідентифікація «гену місця» 

(Genius Loci) 
 

Методика комплексного 

геомаркетингового та географічного 

аналізу чинників території.  

Аналіз економіко-географічного 

положення (ЕГП), природно-

Лекція 

 

 

1. 2, 5, 6, 10, 11, 19, 

23 25, 26, 29, 32, 

33, 38, 46, 52, 54 

(2 год.) До 

насту-

пного 

заняття 



ресурсного, історико-культурного та 

людського потенціалу громади. 

Поняття локальної ідентичності та 

Genius Loci.  

Визначення конкурентних переваг 

та «викликів» та території через 

інструменти SWOT- і -аналізу. 

 

Самос-

тійна 

робота 

Опрацювати 

питання з 

рекомендованих 

джерел 

(18 год.) 

3. Географічна іміджелогія 

територій. Стратегічне 

позиціонування та формування 

Унікальної пропозиції території 

(USP) 

 
Концепція позиціонування місць на 

національному та міжнародному 

рівнях. Розробка Унікальної торгової 

пропозиції території (Territory USP). 

Сегментація ринку споживачів 

території: інвестори, туристи, 

мешканці, релокований бізнес, 

внутрішньо переміщені особи (ВПО). 

 Стратегії диференціації середніх міст 

і сільських громад України. 

Формування матриці позиціонування 

та розробка стратегічного слогану 

(девізу) громади. 

Лекція 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2, 5, 6, 10, 11, 19, 

25, 26, 29, 38, 46, 

52, 54 

(2 год.) 

 

До 

насту-

пного 

заняття 

Самос-

тійна 

робота 

Опрацювати 

питання з 

рекомендованих 

джерел, 

підготовка до 

практичної 

роботи 

(18 год.) 

 Практична робота № 1:  

«Географічні чинники й умови 

розвитку громад та визначення 

Genius Loci» (на прикладі сільської 

громади, або малої громади за 

походженням здобувача) 

 

1. Комплексна оцінка суспільно-

географічного положення  та ПРП 

громади. 

2. Паспорт ідентичності громади. 

 Дослідити історико-архітектурну 

спадщину, локальні міфи, легенди, 

народні промисли або видатних 

постатей, пов'язаних із регіоном. 

Проаналізувати прир.-географ. та 

сусп.-геогр. чинники, що формують 

емоційне сприйняття місця (Genius 

Loci). 

Потенціал бренду громади.  

3. SWOT-аналіз  території 

Географічних умов розвитку громади і 

формування Genius Loci  

Практи-

чна 

робота 

1, 2, 5, 6, 10, 11, 

19, 23, 25, 26, 

29, 32, 38, 45-

47, 52, 54 

(2 год.) 

 

 

4. Технології брендингу територій. 

Особливості бренду території та 

креативні технології (ШI-дизайн в 

айдентиці) 

 Поняття бренду території, його 

структура та функції. Візуальна 

ідентичність (айдентика): логотип, 

Лекція 

 

 

 

 

 

 

 

2, 5, 6, 10, 11, 23 

25, 26, 29, 32, 33, 

38, 42, 46, 50, 52, 

56 

(2 год.) До 

насту-

пного 

заняття 



фірмовий стиль, гайдлайни 

міста/громади.  

Технології трендингу територій.  

Використання генеративного 

штучного інтелекту (ШІ) для 

швидкого прототипування концепцій 

та візуалізації брендів територій. 

Етичні та практичні аспекти 

інтеграції цифрових інструментів у 

дизайн-мислення (design thinking) 

регіоналіста. 

Створення промптів та генерація 

концепцій візуального стилю та 

логотипу громади за допомогою 

нейромереж. 

Самос-

тійна 

робота 

Опрацювати 

питання з 

рекомендованої 

літератури, 

підготовка до 

практичної 

роботи 

(18 год.) 

5 Маркетингові стратегії просування 

громад, територій 

 

Комплекс маркетингових 

інструментів, спрямованих на 

популяризацію конкурентних переваг 

регіону чи громади серед цільових 

аудиторій. 

Основні типи маркетингових 

стратегій: 

Стратегія експортного маркетингу 

(маркетинг товарів і послуг);  

Стратегія залучення інвестицій та 

бізнесу;  

Стратегія туристичного маркетингу;  

Стратегія залучення та утримання 

мешканців (маркетинг місця 

проживання) 

Лекція 

 

 

 

 

1-6, 10, 11, 19, 23 

25, 26, 29, 32, 46, 

52, 56 

(2 год.) 

 

 

 

 

 

 

Опрацювати 

питання з 

рекомендованої 

літератури, 

підготовка до 

практичної 

роботи 

(18 год.) 

До 

насту-

пного 

заняття 

Самос-

тійна 

робота 

6. Комунікаційна стратегія бренду 

міст і територій. Моніторинг, 

оцінка ефективності (KPI) та 

управління брендом у кризових 

умовах 

Інструменти комунікаційного міксу 

в територіальному маркетингу. 

Digital-маркетинг громад: SMM, 

SEO, офіційні вебсайти та мобільні 

застосунки для залучення 

мешканців і туристів.  

Подійний маркетинг (event-

management) як каталізатор 

економічного пожвавлення 

території. PR-кампанії, робота з 

медіа та формування позитивного 

іміджу регіону в умовах 

інформаційних викликів 

 

Лекція 

 

 

 

 

 

 

Самос-

тійна 

робота 

2, 4, 6, 50, 56 (2 год.) 

 

 

 

 

 

 

Опрацювати 

питання з 

рекомендованої 

літератури, 

підготовка до 

практичної 

роботи 

(18 год.) 

До 

насту-

пного 

заняття 

 Практична робота № 2. 

Кейс-метод і комунікаційна 

стратегія та канали просування 

бренду міста 

 

Дослідження успішних прикладів 

брендингу міст в Україні. 

 Розробка контент-плану та медіа-

кампанії для просування локального 

туристичного чи інвестиційного 

продукту. 

Практи-

чна 

робота  

 

 

 

 

 

 

1, 2, 6, 10, 11, 23, 

26, 29, 38, 42-43, 

46-47, 52, 54, 56 

(2 год.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

До 

дати 

заліку 



1. Цілепокладання та аудит цільової 

аудиторії 

2. Визначення каналів комунікації та 

медіа-міксу: вибір платформ 

Digital-маркетингу, мобільні 

застосунки; SMM-стратегія, PR-

супровід та медіа-партнерство:  

3. Розробка контент-плану 

(структура та рубрикатор). 

4. Подієвий маркетинг (Event-

management) та спецпроєкти. 

5. Моніторинг, аналітика та оцінка 

ефективності 

 ІНДЗ  

Формування бренду 

українського (середнього) міста 

(на вибір). 

Розробка бренду-стратегії та 

айдентики (з використанням ШІ) 

для конкретної середньої чи 

сільської громади України. 

1. Комплексний геопросторовий та 

маркетинговий аналіз міста 

Ідентифікація існуючого іміджу 

міста серед зовнішніх цільових 

аудиторій. 

2. Визначення цільової аудиторії та 

позиціонування 

Сегментація стейкхолдерів.  

Формування унікальної торгової 

пропозиції міста на основі 

географічних чинників і умов 

розвитку. 

3. Розробка айдентики та 

комунікаційної стратегії 

Розробка слогану (девізу) бренду та 

концепції візуального стилю 

(логотип, кольорова гама, шрифтові 

рішення). 

Визначення ключових каналів 

просування (Digital-маркетинг, 

подієвий маркетинг, піар-кампанії). 

ІНДЗ 

 

 

 

 

 

Самос-

тійна 

робота 

 

2, 5, 6, 10, 11, 19, 

23 25, 26, 29, 32, 

33, 38, 46, 52 

 

 

 

 

 

 

 

Опрацювати 

питання з 

рекомендованої 

літератури,  

Підготовка ІНДЗ, 

матеріалів, 

головного тексту , 

переліку 

літератури та 

візуальних 

матеріалів, 

презентації  

(24 год.) 

До 

дати 

заліку 

 
 


