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ЕМОЦІЙНИЙ МАРКЕТИНГ У БРЕНД-КОМУНІКАЦІЯХ МІСТА 

 
У статті розглянуто теоретичні засади та практичні аспекти застосування емоційного маркетингу в 

системі бренд-комунікацій міста в умовах посилення міжтериторіальної конкуренції. З’ясовано, що емоційна 
складова бренду міста є визначальним чинником формування його сприйняття, рівня емоційної прихильності 
місцевих мешканців і потенційних туристів, а також загальної привабливості міської території. Наведено 
сутність емоційного маркетингу як інструменту цілеспрямованого психологічного впливу на поведінку цільових 
аудиторій у контексті територіального брендингу та розвитку міських маркетингових комунікацій. 
Охарактеризовано результати SWOT-аналізу емоційного бренду міста Миколаєва та запропоновано напрями 
вдосконалення бренд-комунікацій міста з урахуванням сучасних емоційних чинників і специфіки післявоєнного 
відновлення. 

Ключові слова: емоційний маркетинг, бренд-комунікації, імідж міста, SWOT-аналіз, туристична привабли-
вість. 

 
EMOTIONAL MARKETING IN CITY BRAND-COMMUNICATIONS 

 
The growing competition between cities for human, tourist, and investment resources determines the relevance of 

improving urban brand communications through non-material factors, particularly emotional influence. In the context of 
socio-economic transformations and post-war recovery, emotional marketing becomes an important tool for 
strengthening the competitiveness of urban territories. The purpose of this article is to analyze and further develop 
theoretical provisions and practical recommendations for enhancing the brand communications of Ukrainian cities 
through emotional marketing in order to increase their emotional attractiveness among local residents and potential 
tourists. The research is based on a combination of general scientific and special methods, including analysis and 
synthesis, systematization, comparative analysis, abstraction, and SWOT analysis. These methods made it possible to 
identify the strengths, weaknesses, opportunities, and threats of an urban emotional brand, as well as to determine key 
emotional drivers that shape the perception of a city. The study results demonstrate that emotional marketing significantly 
influences the formation of emotional attachment to a city, shapes positive perceptions of its image, and strengthens 
loyalty among target audiences. It is substantiated that the effective integration of emotional elements into urban brand 
communications contributes to a more coherent, authentic, and expressive city image and enhances its competitiveness 
in the tourism market. Special attention is paid to identifying emotional determinants related to place attachment, local 
identity, and symbolic associations, which play a crucial role in residents’ and visitors’ perceptions of the city. The 
practical value of the article lies in the possibility of applying the proposed recommendations by local authorities, 
municipal marketing departments, and tourism organizations when developing or updating city branding strategies aimed 
at strengthening emotional engagement, increasing trust in urban communications, and improving the overall 
attractiveness and sustainability of urban territories. 

Keywords: emotional marketing, brand communications, city image, SWOT-analysis, tourist attraction. 
JEL classification: M31; M39; C13; O18; R22. 
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Постановка проблеми. Туристична привабливість 
міст у світі та в Україні залишається актуальною, оскі-
льки сприяє розвитку їх економічного потенціалу. В 
українських реаліях проблематика підвищення турис-
тичної привабливості міст істотно ускладнюється нас-
лідками повномасштабної агресії російської федерації, 
активними бойовими діями та масштабними пошко-
дженнями міської інфраструктури, у тому числі 
об’єктів туристичного призначення. Водночас україн-
ські міста функціонують і трансформуються в умовах 
децентралізаційних процесів, що актуалізує потребу у 
впровадженні результативних маркетингових підхо-
дів, спрямованих на зміцнення їх конкурентних пере-
ваг. Ефективне територіальне позиціонування немож-
ливе без цілеспрямованого формування виразного бре-
нду та стійкого іміджу, здатних стимулювати інтерес 
туристів, інвесторів і висококваліфікованих спеціаліс-
тів. У цьому контексті особливого значення набуває 
емоційний маркетинг, який забезпечує не лише інфор-
мування про місто, а й формування емоційної залуче-
ності цільових аудиторій, створюючи позитивний об-
раз території. Незважаючи на значний історико-куль-
турний потенціал, багато українських міст характери-
зуються недостатнім рівнем емоційної привабливості, 
що зумовлено відсутністю чітко структурованої бренд-
ідентичності. Така ситуація стримує розвиток туристи-
чних потоків, знижує активність місцевих жителів у 
процесах розвитку міста та послаблює його позиції у 
конкурентному середовищі. У зв’язку з цим вивчення 
можливостей застосування емоційного маркетингу в 
системі бренд-комунікацій українських міст набуває 
особливої наукової й практичної актуальності. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Питання маркетингу міста та формування бренду 
території широко висвітлюються у працях зарубіжних 
і вітчизняних науковців, що пояснюється посиленням 
конкуренції між територіями, зростанням значення 
нематеріальних активів і потребою підвищення 
привабливості міст для різних цільових аудиторій. 
Теоретичні засади брендингу місць закладено у 
дослідженнях С. Анхольта, який розглядає бренд 
території як поєднання ідентичності, іміджу та 
репутації, сформованих у результаті тривалої взаємодії 
міста зі стейкхолдерами. Подальший розвиток цього 
підходу відображено у працях М. Кавараціс де 
обґрунтовується перехід від застосування окремих 
маркетингових інструментів до системного брендингу, 
що ґрунтується на комплексі бренд-комунікацій. 

У працях українських учених основна увага 
приділяється стратегічним аспектам формування 
бренду міста та ролі маркетингових інструментів у 
соціально-економічному розвитку територій. Зокрема, 
О. Біловодська та Н. Гайдабрус розглядають бренд 
міста як елемент стратегічного управління, а 
І. Буднікевич та І. Антохова акцентують увагу на 
спеціальних елементах комплексу маркетингу. 
Дослідження В. Стамат і А. Смирнової присвячені 
управлінню іміджем міста та розвитку територіального 
маркетингу. 

Окремий напрям досліджень пов’язаний із 
використанням цифрових і комунікаційних 
інструментів у брендингу міста, що обґрунтовано у 
працях В. Стамат і В. Білоус. Водночас проблематика 
емоційного маркетингу, розкрита у працях 

Д. Михайленка, О. Болотної та Н. Давиденко, 
переважно орієнтована на корпоративний сектор, що 
обмежує її застосування у сфері територіального 
маркетингу та бренд-комунікацій міста. 

Таким чином, можемо зазначити, що дослідження 
підкреслюють важливість використання 
психологічного впливу на мешканців міст, туристів (як 
споживачів територіального продукту) для 
формування їхньої прихильності до бренду, споживчої 
поведінки тощо. Проте невирішеною проблемою зали-
шається відсутність науково обґрунтованої моделі 
комплексного психологічного впливу на емоції мешка-
нців міст і туристів у процесі їхньої взаємодії з брен-
дом міста засобами маркетингової діяльності. 

Мета статті полягає в аналізі та розробці теорети-
чних аспектів й практичних рекомендацій щодо вдос-
коналення бренд-комунікацій українських міст засо-
бами емоційного маркетингу для підвищення їх емо-
ційної привабливості серед місцевих мешканців і поте-
нційних туристів. Для досягнення мети були постав-
лені такі завдання: визначення теоретичних засад емо-
ційного маркетингу у бренд-комунікаціях; дослі-
дження емоційного сприйняття міст його мешканцями 
та відвідувачами; проведення SWOT-аналізу емоцій-
ного бренду міста; розробка стратегії емоційного бре-
ндингу для міста Миколаєва та пропонування заходів з 
покращення маркетингових комунікацій міста, на при-
кладі якого було здійснено більш глибокі дослідження. 

Методи дослідження. У дослідженні використано 
поєднання аналітичного та емпіричного підходів. Ана-
літичний метод застосовано для систематизації та уза-
гальнення теоретичних положень емоційного маркети-
нгу й бренд-комунікацій міст. Для виявлення особли-
востей емоційного сприйняття міста Миколаєва його 
мешканцями використано соціологічне опитування, 
результати якого дали змогу ідентифікувати доміну-
ючі емоції, асоціативні уявлення та емоційно значущі 
міські локації. На основі отриманих емпіричних даних 
проведено SWOT-аналіз емоційного бренду міста з ме-
тою визначення його сильних і слабких сторін, можли-
востей і загроз. Узагальнення та синтез результатів до-
слідження використано для формування практичних 
рекомендацій щодо вдосконалення бренд-комунікацій 
міста засобами емоційного маркетингу. 

Виклад основних результатів дослідження. В 
умовах глобалізації та цифрової трансформації форму-
вання бренду міста стає ключовим чинником його кон-
курентоспроможності та сталого соціально-економіч-
ного розвитку. Сучасні міста конкурують за інвестиції, 
туристичні потоки, а також людський, інтелектуаль-
ний та креативний капітал [1]. У цьому контексті емо-
ційний маркетинг виступає стратегічним інструмен-
том територіального брендингу з високою доданою ва-
ртістю. Територіальний брендинг є комплексним про-
цесом, що виходить за межі візуальної ідентичності та 
спрямований на формування цілісного привабливого 
образу території через матеріальні й нематеріальні ак-
тиви [2]. 

Емоційний маркетинг як специфічний напрям у ма-
ркетинговій теорії та практиці ґрунтується на цілесп-
рямованому використанні емоцій та психологічних по-
чуттів людей для створення стійких асоціативних зв'я-
зків з брендом, формування довготривалої прихильно-
сті до нього та мотивації до конкретних дій. У табл. 1 



№ 209, 2026 Економічний простір 

 

 
234 
 

наведено визначення даного терміну різними авторами та джерелами.  
 

Таблиця 1 
Трактування поняття «емоційний маркетинг» за різними авторами та джерелами 

Автори Визначення 

Михайленко Д.Г., Болотна 
О.В., Давиденко Н.Д. 

Емоційний маркетинг являє собою комплекс певних інструментів, які дозволяють створити 
емоційний зв’язок між споживачем та брендом шляхом задоволення їхніх потреб у певних 
емоціях [2]. 

Київстар Емоційний маркетинг – це тактика з просування продукту компанії на ринок, яка спрямо-
вана на встановлення емоційного зв'язку з цільовою аудиторією [3]. 

Web-Marketing Емоційний маркетинг – це стратегія, яка спрямована на створення емоційного зв'язку між 
брендом та його аудиторією [4]. 

Elbuz Емоційний маркетинг – це підхід до маркетингу, заснований на використанні емоцій для 
залучення уваги та встановлення емоційного зв'язку з цільовою аудиторією [5]. 

Mind.ua Емоції відіграють вирішальну роль в ухваленні рішень споживачами, часто впливаючи на 
їхні бажання ще до усвідомленого вибору [6]. 

Академічні візії 
Емоційний маркетинг – це стратегія, яка спрямована на створення емоційного зв'язку між 
брендом та споживачем, використовуючи емоційні стимули для впливу на поведінку спо-
живача [7]. 

Джерело: власна розробка авторів на основі джерел [2-7]. 
 
У контексті територіального брендингу емоційний 

маркетинг спрямований на формування емоційно заба-
рвленого зв'язку між містом та його ключовими 
стейкхолдерами: постійними мешканцями, тимчасо-
вими відвідувачами, потенційними та реальними інве-
сторами, можливими мігрантами тощо [8]. Міська ре-
путація формується через надзвичайно складну взає-
модію раціональних та емоційних факторів у свідомо-
сті цільових аудиторій. При цьому цілісне сприйняття 
міста базується не лише на об'єктивних характеристи-
ках його інфраструктури чи економічних показниках 
розвитку, але значною мірою визначається емоцій-
ними асоціаціями та індивідуальними враженнями як 
відвідувачів, так і місцевих мешканців [9]. Особливу 
роль у цьому тонкому процесі відіграє автентична ку-
льтурна спадщина та унікальна локальна ідентичність 
міського простору. 

Центральним структурним елементом емоційного 
маркетингу в територіальному брендингу виступає ба-
гатовимірний імідж міста, який визначається дослідни-
ками як комплексна сукупність усвідомлених переко-
нань та підсвідомих відчуттів людей, що виникають 
щодо особливостей міського простору внаслідок як 
безпосередньо особистісного, так і опосередкованого 
досвіду взаємодії з ним [10]. Системне формування та 
стратегічне управління іміджем території неможливі 
без розробки та впровадження відповідних програм з 
боку органів місцевого самоврядування. Попри сут-
тєву важливість у процесі побудови позитивного імі-
джу таких суб'єктів, як місцеві та загальнонаціональні 
засоби масової інформації та безпосередньо жителі мі-
ста, вирішальна роль у розробці комплексної маркети-
нгової стратегії території об'єктивно належить органам 
муніципального управління [11]. 

Постійні резиденти міста виконують одночасно де-
кілька критично важливих функцій у процесі 

територіального брендингу: вони є невід'ємною орга-
нічною частиною самого бренду, безпосередньо фор-
муючи характер, атмосферу та культурний код міста; 
виступають природними амбасадорами бренду, що-
денно транслюючи його цінності через різноманітні 
комунікаційні канали; і, нарешті, є найбільш важли-
вими стейкхолдерами міського розвитку, чиє активне 
залучення та системна підтримка визначають успіш-
ність будь-яких міських ініціатив у довгостроковій пе-
рспективі [12]. 

Комплекс інструментів емоційного маркетингу в 
бренд-комунікаціях міста доцільно структурувати за 
кількома ключовими стратегічними напрямами 
(рис. 1). Розглянемо кожен з напрямів детальніше. 

Емоційний маркетинг у територіальному брен-
дингу реалізується через комплекс взаємопов’язаних 
стратегічних напрямів. Першим із них є офіційні ка-
нали муніципальної комунікації, що охоплюють тради-
ційні та цифрові формати й забезпечують інституційну 
взаємодію між органами місцевого самоврядування та 
стейкхолдерами [13]. Другим напрямом виступає 
впровадження інтерактивних міських сервісів і цифро-
вих інструментів, зокрема віртуальних турів, 3D-моде-
лей та електронних карт, які підвищують інтерактив-
ність міського простору й формують позитивний емо-
ційний досвід [1]. Третій напрям пов’язаний із розвит-
ком платформ громадської участі, зокрема електрон-
них консультацій, краудсорсингових ініціатив і парти-
сипативного бюджетування, що посилюють залуче-
ність мешканців і відчуття співпричетності до розви-
тку міста [14]. Четвертим напрямом є реалізація емо-
ційно орієнтованих комунікаційних кампаній, спрямо-
ваних на апеляцію до цінностей і стратегічних очіку-
вань цільових аудиторій та формування глибинної 
емоційної прив’язаності до міста [15]. П’ятим напря-
мом виступає організація міських подій і фестивалів як 
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платформи соціальної взаємодії та формування пози-
тивних асоціацій із міським брендом [16]. 

В умовах цифрової трансформації особливого зна-
чення набувають digital-інструменти емоційного мар-
кетингу. Серед ключових трендів останніх двох років 
виокремлюються розвиток відеоконтенту, співпраця з 

інфлюенсерами, активне використання соціальних ме-
реж, SEO, контент-маркетинг, персоналізовані розси-
лки та крауд-маркетинг [14]. Соціальні мережі та кон-
тент-маркетинг стають провідними каналами форму-
вання емоційного зв’язку, забезпечуючи автентичне ві-
дображення культурної ідентичності міста [12]. 

 

 
Рис. 1. Ключові напрями використання інструментів емоційного маркетингу в бренд-комунікаціях міста 

Джерело: власна розробка авторів на основі джерел [1, 13, 14, 15, 16]. 
 

Перспективи територіального маркетингу 
пов’язані зі зростанням ролі нематеріальних активів, 
цифрових технологій, штучного інтелекту, Big Data, 
маркетингу досвіду та активної участі локальних спі-
льнот [15]. Важливим аспектом цифрового брендингу 
є системне вимірювання його ефективності, що дає 
змогу оптимізувати стратегію та підвищувати резуль-
тативність комунікацій із цільовими аудиторіями [16]. 

Наразі у нашій державі територіальний маркетинг 
знаходиться на початкових етапах розвитку, який 
поки-що немає комплексності та системності, а також 
перебуває під впливом негативних чинників, зокрема 
складної економічної ситуації, політико-правової та ін-
ших впливів. Проте є позитивні приклади викорис-
тання практичних інструментів територіального мар-
кетингу у таких містах, як Одеса, Львів, Київ, Чернівці, 
Кам’янець-Подільський, Яремча тощо. Все-таки біль-
шість українських міст та регіонів не мають науково 
обґрунтованої та чітко побудованої стратегії територі-
ального маркетингу, тому існує нагальна необхідність 
суттєвого підвищення кваліфікації профільних фахів-
ців, розробки та комплексного впровадження інтегро-
ваних маркетингових стратегій з урахуванням специ-
фіки та унікальних потреб кожної окремої території 
[17]. 

На основі зібраної та проаналізованої інформації 
було розроблено логічну схему емоційного маркетингу 
в бренд-комунікаціях міста (рис. 2), яка відображає 
взаємозв’язок ключових елементів цієї концепції. 
Представлена схема дозволяє комплексно оцінювати 
вплив емоційного маркетингу на підвищення 

туристичної та інвестиційної привабливості міста, 
сприяючи його стратегічному розвитку в умовах су-
часного конкурентного середовища. 

Для з'ясування особливостей емоційного сприй-
няття міста Миколаєва нами було здійснено опиту-
вання мешканців міста Миколаєва на основі власноруч 
розробленої анкети з використанням Google Forms. В 
опитуванні брали участь 54 особи, 75,9% з яких є меш-
канцями Миколаєва. Методологія дослідження перед-
бачала збір та аналіз інформації щодо демографічних 
характеристик респондентів, їхнього загального став-
лення до міста, візуальних та вербальних асоціацій, 
емоційного ставлення до різних локацій та аспектів мі-
ського середовища, а також окреслення проблемних 
зон та можливих шляхів розвитку. 

Результати дослідження свідчать, що більшість ре-
спондентів є постійними мешканцями Миколаєва, зна-
чна частина з яких проживає в місті з народження, що 
вказує на сформовані емоційні зв’язки та глибоке ро-
зуміння міського середовища. Територіальний розпо-
діл опитаних характеризується домінуванням предста-
вників Заводського й Центрального районів, що част-
ково обмежує репрезентативність вибірки. Аналіз емо-
ційного ставлення до міста (рис. 3) засвідчує перева-
жання амбівалентних оцінок, які поєднують емоційну 
прив’язаність із критичним сприйняттям потреби змін. 
Низька частка байдужих респондентів підтверджує за-
гальну емоційну залученість мешканців. Водночас об-
межена кількість оптимістично налаштованих опита-
них може свідчити про недостатню ефективність чин-
них брендингових практик. 
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розробка та впровадження інтерактивних міських 
сервісів та цифрових інструментів взаємодії з міським 

простором

розвиток спеціалізованих платформ для активного 
залучення громадськості до процесу брендингу міста

розробка та реалізація емоціно насичених комунікаційних 
кампаній

організація та проведення мастабних міських подій, 
святкувань та тематичних фестивалів
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Рис. 2. Логічна схема емоційного маркетингу в бренд-комунікаціях міста 

Джерело: власна розробка авторів 
 

 
Рис. 3. Ставлення містян та відвідувачів міста до Миколаєва 

Джерело: сформовано авторами за результатами анкетного дослідження мешканців та відвідувачів 
міста Миколаєва у жовтні-листопаді 2025 року 

 
Результати дослідження свідчать про відносно ви-

сокий рівень поінформованості респондентів щодо 
бренду «Миколаїв – місто на хвилі за умов обмеженого 
розуміння його змісту та цінностей (рис. 4). Доміну-
вання візуальних носіїв і соціальних мереж у комуні-
каціях бренду та низька представленість на сувенірній 
продукції й офіційному сайті вказують на потребу вдо-
сконалення комунікаційної стратегії. 

Аналіз локацій, що асоціюються з позитивними 
емоціями (рис. 5), демонструє домінування природно-

рекреаційних та історико-культурних просторів у 
сприйнятті міського середовища. Найбільш позитивне 
емоційне забарвлення мають набережні та прирічкові 
зони міста, зокрема 8 причал і район Намив, а також 
центральні історичні вулиці та зелені рекреаційні тери-
торії. Це свідчить про високу цінність природних ресу-
рсів і культурної спадщини у формуванні позитивного 
образу міста. Важливими осередками позитивних емо-
цій є освітні заклади, зокрема МНАУ та інші універси-
тети, що підкреслює роль студентської молоді у 

Вхідні фактори (впливові чинники)
конкурентне середовище; цільові аудиторії; соціально-

економічні умови; культурний контекст

Основні компоненти емоційного маркетингу в міському брендингу
1. емоційні комунікації: архетипічні образи та символи міста; видима 

ідентичність; атмосфера та "дух місця"; емоційні "якорі" .
2. інструменти емоційного маркетингу: сенсорний маркетинг; емпіричний 

маркетинг; партизанський маркетинг; event-маркетинг; ambient-маркетинг)

Впливові механізми (процеси взаємодії)
формування емоційного зв’язку через позитивні 
враження та асоціації; зміцнення ідентичності 
міста через емоційне сприйняття території; 
залучення та утримання стейкхолдерів через 

стратегічні комунікації; розвиток міського іміджу 
через системний підхід до бренд-комунікацій

Вихідні показники (оцінка ефективності)
емоційна залученість цільової аудиторії; сила бренду 

міста; рівень лояльності; туристична привабливість; 
інвестиційна привабливість 

Інтеграційний підхід (системна модель)
використання цифрових технологій; культурна 

адаптація; поетапне формування емоційної 
прив’язаності; оцінка емоційного ROI 
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формуванні міської ідентичності та потенціал розви-
тку міста як освітнього центру. Сучасні громадські 
простори, заклади харчування й креативні локації 

також сприймаються позитивно, відображаючи запит 
мешканців на оновлення міської інфраструктури та ро-
зширення можливостей для дозвілля. 

 

 
Рис. 4. Канали інформування респондентів про бренд «Миколаїв – місто на хвилі» 

Джерело: сформовано авторами за результатами анкетного дослідження мешканців та відвідувачів 
міста Миколаєва у жовтні-листопаді 2025 року 

 
Результати опитування засвідчують, що ключо-

вими чинниками позитивного сприйняття Миколаєва є 
близькість до водних об’єктів, зелені зони, відчуття 

приналежності до міста та згуртованість міської спіль-
ноти, що формує потенціал розвитку громадянських 
ініціатив як складової міського бренду. 

 

 
Рис. 5. Аспекти міста Миколаєва, які особливо викликають позитивні емоції у респондентів 

Джерело: сформовано авторами за результатами анкетного дослідження мешканців та відвідувачів 
міста Миколаєва у жовтні-листопаді 2025 року 

 
Основними чинниками формування негативних 

емоційного сприйняття міського середовища є забруд-
неність територій та незадовільний санітарний стан ок-
ремих міських зон. Респонденти особливо гостро реа-
гують на наявність сміття, неприємні запахи та зага-
льну неохайність публічних просторів. Значну негати-
вну емоційну реакцію викликають зруйновані та зане-
дбані будівлі, зокрема ті, що постраждали внаслідок 
воєнних дій. Окремі райони міста, зокрема Корабель-
ний район, систематично асоціюються з негативним 
емоційним забарвленням, що свідчить про територіа-
льну нерівномірність розвитку міського середовища. 

За результатами, наведеними на рис. 6, найбільш 

критичне сприйняття пов’язане з інфраструктурними 
проблемами міста, зокрема поганим станом доріг, тро-
туарів, громадських просторів, житлових будинків і 
фасадів. Ці чинники безпосередньо впливають на по-
всякденний досвід мешканців та формують загальне 
уявлення про якість міського життя. Вагоме занепоко-
єння викликають також екологічні проблеми, зни-
щення зелених насаджень і відсутність системи роз-
дільного збору сміття, що свідчить про зростання еко-
логічної свідомості та значущість естетичних і культу-
рних чинників у формуванні емоційного зв’язку з міс-
том. 
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Рис. 6. Аспекти міста Миколаєва, які особливо викликають негативні емоції у респондентів 

Джерело: сформовано авторами за результатами анкетного дослідження мешканців та відвідувачів 
міста Миколаєва у жовтні-листопаді 2025 року. 

 
Формування ефективного емоційного бренду міста 

вимагає всебічного аналізу наявного стану з урахуван-
ням різних факторів, що впливають на емоційне сприй-
няття місцевими жителями та потенційними відвідува-
чами. Для систематизації результатів дослідження 
емоційного сприйняття міста Миколаєва його мешкан-
цями та відвідувачами доцільним є застосування ін-
струментарію SWOT-аналізу, який дозволяє 

структуровано розглянути внутрішні фактори (сильні 
та слабкі сторони) та зовнішні чинники (можливості та 
загрози) емоційного бренду Миколаєва. 

За результатами аналізу демографічних характери-
стик респондентів, їхнього загального ставлення до мі-
ста та асоціацій з містом побудовано SWOT-аналіз, що 
відображає базове позиціонування Миколаєва в емо-
ційному сприйнятті мешканців (табл. 2). 

 
Таблиця 2 

SWOT-аналіз загального емоційного сприйняття міста Миколаєва 
Сильні сторони (Strengths Слабкі сторони (Weaknesses) 

1. Висока частка постійних мешканців міста, що формує стабі-
льну емоційну прив'язаність до локації; 
2. Позитивне ставлення до іміджу міста та домінування позитив-
них емоцій у його сприйнятті; 
3. Концентрація респондентів у центральних районах, що спро-
щує формування емоційного ядра бренду; 
4. Виражена регіональна ідентичність населення; 
5. Наявність чітко ідентифікованих локацій з позитивним емо-
ційним забарвленням; 
6. Позитивна оцінка рівня затишності міста. 

1. Значний дефіцит розвитку міського середовища 
незадовільний стан міської інфраструктури; 
2. Низький рівень емоційного зв'язку з містом; 
3. Песимістичне ставлення до перспектив розвитку; 
4. Потенційна міграція активного населення; 
5. Екологічні та естетичні проблеми міського сере-
довища; 
6. Наявність локацій з негативним емоційним забар-
вленням. 

Можливості (Opportunities) Загрози (Threats) 

1. Формування емоційно насиченого бренду міста, спираючись 
на наявний позитивний досвід рекомендації міста для відвіду-
вання; 
2. Розвиток внутрішнього туризму на базі позитивних вражень 
від міста місцевих мешканців; 
3. Активізація громадських ініціатив, спрямованих на перетво-
рення міського простору; 
4. Залучення мешканців центральних районів як амбасадорів 
бренду міста; 
5. Розвиток прибережних територій як емоційних центрів тя-
жіння місцевих жителів та гостей міста; 
6. Ревіталізація громадських просторів з урахуванням їх емоцій-
ної значущості для мешканців; 
7. Формування культурних хабів навколо локацій з позитивним 
емоційним забарвленням; 
8. Розвиток місцевого підприємництва у сфері дозвілля як емо-
ційного стрижня міського життя. 

1. Посилення емоційного відчуження населення від 
міста через відсутність позитивних змін у міському 
середовищі; 
2. Зростання розриву між очікуваннями від розви-
тку міста та фактичною динамікою змін; 
3. Демографічна криза через відтік активного насе-
лення та молоді; 
4. Посилення негативного сприйняття міста через 
подальшу деградацію міської інфраструктури; 
5. Зростання екологічних проблем, що може підір-
вати основну емоційну цінність міста – близькість 
до води та природи; 
6. Втрата історичної ідентичності через продов-
ження нехтування історичною спадщиною; 
7. Посилення візуального забруднення, що руйнує 
естетичне сприйняття міста. 

Джерело: складено авторами на основі власного анкетного дослідження мешканців та відвідувачів міста Миколаєва у жовтні-листопаді 
2025 року 
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Результати аналізу свідчать про наявність у бренді 
міста Миколаєва суттєвого позитивного емоційного 
ресурсу, що пов’язаний із почуттям прив’язаності ме-
шканців, сприйняттям міського простору як спокій-
ного та наявністю локацій, які викликають позитивні 
емоції. Незважаючи на стримані оцінки майбутнього 
розвитку міста, опитані висловлюють готовність реко-
мендувати Миколаїв для відвідування, що створює пі-
дґрунтя для формування позитивного емоційного об-
разу. Водночас зафіксовано чинники ризику, зумов-
лені міграційними настроями населення та невідповід-
ністю між задекларованою ідеєю бренду й фактичним 
станом міського середовища. Аналіз асоціацій показує 
переважання образів, пов’язаних із водною тематикою 
та особистими приємними спогадами, поряд із критич-
ними оцінками стану міської інфраструктури. Уніка-
льне поєднання індустріального характеру та природ-
ного середовища формує передумови розвитку автен-
тичного емоційного бренду міста. 

Результати дослідження емоційного маркетингу у 
бренд-комунікаціях міста Миколаєва показують, що 
сприйняття міського середовища його мешканцями є 
неоднозначним і багатогранним. Емоційне ставлення 
до міста поєднує прив’язаність (48,1%), відчуття спо-
кою (42,6%), цікавість і натхнення (по 29,6%) з елеме-
нтами розчарування (22,2%) та зневіри (14,8%). Водно-
час більшість респондентів (77,3%) готові рекоменду-
вати Миколаїв для відвідування, що свідчить про ная-
вність локального патріотизму та потенціалу для 

розвитку емоційного брендингу. 
Водна тематика виступає одним із основних елеме-

нтів міської ідентичності, що підтверджується асоціа-
тивними рядами, неофіційною символікою та високою 
цінністю прибережних і зелених зон, які формують 
ключовий емоційний ресурс міста. SWOT-аналіз емо-
ційного бренду показав наявність значного потенціалу 
для розвитку бренд-комунікацій, зокрема завдяки стій-
кій емоційній прив’язаності мешканців і наявності ло-
кацій із позитивним емоційним забарвленням. Водно-
час інфраструктурні проблеми, незадовільний стан са-
нітарії та руйнування історичної спадщини створюють 
перешкоди для формування цілісного позитивного об-
разу Миколаєва і підкреслюють розрив між концеп-
цією бренду «Миколаїв – місто на хвилі» та фактичним 
станом міського середовища.  

Проведене дослідження емоційного сприйняття мі-
ста Миколаєва його мешканцями виявило потужний 
емоційний потенціал міського середовища, що може 
стати основою для розробки ефективної стратегії емо-
ційного брендингу. За результатами аналізу, доміную-
чими емоціями у сприйнятті міста є прив'язаність, спо-
кій, цікавість та натхнення. Тому нами розроблено 
комплексну стратегію емоційного брендингу міста 
Миколаєва, представлену у табл. 3 та табл. 4. Запропо-
нована стратегія емоційного брендингу Миколаєва ба-
зується на принципі інтеграції емоційних аспектів у всі 
елементи міської комунікації. 

 
Таблиця 3 

Сутнісні елементи стратегії емоційного брендингу міста Миколаєва 
Елемент стратегії Зміст Механізми реалізації 

Емоційне ядро бренду «Миколаїв – місто на хвилі»: поєд-
нання почуття прив'язаності, спокою 
та натхнення 

- Модернізація візуальної ідентичності бренду 
з врахуванням пропозицій щодо оновлення логотипу 
(30% респондентів; 
- Розробка емоційного наративу міста на ос-
нові ключових цінностей; 
- Створення гасел та меседжів, що відобража-
ють основні емоції 

Ключові цінності бре-
нду 

- Зв'язок з водою – місто двох 
річок, морський характер; 
- Автентичність – історична 
спадщина суднобудування; 
- Гармонія з природою – зелені 
зони, екологічність; 
- Спільнотність – згуртова-
ність, громадська активність; 
- Відкритість до змін – розви-
ток та інновації 

- Тематичне брендування міських просторів 
відповідно до цінностей; 
- Відображення цінностей у всіх офіційних ко-
мунікаціях міста; 
- Серія інформаційних кампаній про історію 
та сучасність суднобудування; 
- Створення системи візуальної навігації з ві-
дображенням цінностей міста 

Джерело: розроблено авторами на підставі результатів анкетного дослідження мешканців та відвідувачів міста Миколаєва у жовтні-
листопаді 2025 року 

 
Запропонована стратегія емоційного брендингу мі-

ста Миколаєва базується на всебічному аналізі емоцій-
них асоціацій і ціннісних уявлень мешканців та перед-
бачає включення емоційних складових у систему місь-
ких комунікацій для створення стійкого психологіч-
ного зв’язку з містом. 

Основними емоційними цінностями визначено 
зв’язок із водними об’єктами, автентичність суднобу-
дівної спадщини, гармонію з природним середовищем 
і активну участь громади. Комунікаційна стратегія пе-
редбачає поєднання традиційних каналів із широким 
використанням цифрових платформ для залучення 

молодіжної аудиторії та формування єдиної візуальної 
ідентичності бренду. Партисипативний компонент орі-
єнтований на залучення мешканців до процесів місь-
кого розвитку. Реалізація стратегії сприятиме поси-
ленню емоційної прив’язаності, підвищенню туристи-
чної привабливості та сталому розвитку міста. 

Результати дослідження емоційного сприйняття мі-
ста Миколаєва свідчать про значний потенціал розви-
тку маркетингових комунікацій із застосуванням ін-
струментів емоційного маркетингу. На основі SWOT-
аналізу доцільно використовувати комплексний підхід 
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до вдосконалення комунікаційної стратегії, врахову-
ючи ключові емоційні детермінанти, такі як прив’яза-
ність до міста, відчуття спокою, цікавість та на-
тхнення. Високий рівень готовності мешканців до уча-
сті у розвитку міста створює можливості для впрова-
дження партисипативних форматів комунікацій і поси-
лення відчуття спільної ідентичності. Водночас ефек-
тивність брендингових заходів потребує синхронізації 

комунікацій із реальними змінами міського середо-
вища, враховуючи інфраструктурні проблеми. Страте-
гія передбачає акцент на емоційно значущих локаціях, 
інтеграцію основних цінностей бренду в усі канали ко-
мунікацій та використання різних інструментів із пріо-
ритетом цифрових платформ. Реалізація цих заходів 
сприятиме зміцненню емоційного зв’язку мешканців із 
містом і сталому розвитку бренду. 

 
Таблиця 4 

Комунікаційні елементи стратегії емоційного брендингу міста Миколаєва 
Елемент стратегії Зміст Механізми реалізації 

Фокусні локації для 
емоційного брендингу 

- 8 причал (9,1% позитивних зга-
док); 
- Вул. Соборна (9,1% позитив-
них згадок); 
- Парки та зелені зони (5,2%); 
- Намив (5,2%); 
- Набережні обох річок 

- Розробка концепцій ревіталізації фоку-
сних локацій з акцентом на посилення емоцій-
ного зв'язку; 
- Створення серії іміджевих фото- та ві-
деоматеріалів з фокусними локаціями; 
- Облаштування інстаграмних зон з еле-
ментами бренду міста; 
- Проведення сезонних тематичних захо-
дів на цих локаціях 

Цільові комунікаційні 
кампанії 

- «Відкрий своє місто наново» – 
для місцевих мешканців; 
- «Миколаїв – місто з характе-
ром» – для туристів; 
- «Хвиля інновацій» – для біз-
несу та інвесторів; 
- «Молодіжна хвиля» – для мо-
лоді та студентів 

- Розробка унікальних комунікаційних 
повідомлень для кожної цільової аудиторії; 
- Створення історій успіху містян для пе-
рсоналізації бренду; 
- Залучення локальних лідерів думок до 
промоції міста; 
- Інтеграція історій про видатних мико-
лаївців у міський наратив 

Канали та формати ко-
мунікації 

- Соціальні мережі (з акцентом 
на візуальний контент); 
- Міська навігація та публічний 
простір; 
- Культурні та громадські події; 
- Цифрові медіа (TikTok, 
YouTube) 

- Створення контент-плану для всіх пла-
тформ з урахуванням їх специфіки; 
- Запуск YouTube та TikTok каналів про 
історію, події та можливості міста; 
- Розробка серії тематичних хештегів 
для соціальних мереж; 
- Створення AR-досвідів для підсилення 
емоційного зв'язку з локаціями 

Програми залучення 
громади 

- «Амбасадори Миколаєва» – 
програма для активних містян; 
- «Історії на хвилі» – збір спога-
дів та асоціацій; 
- «Міські емоції» – фотопроєкт 
про емоційний зв'язок з містом; 
- «Твоя хвиля змін» – підтримка 
громадських ініціатив 

- Створення платформи для взаємодії 
громади з міською владою; 
- Розробка системи мотивації для учас-
ників програм; 
- Проведення хакатонів та воркшопів з 
розвитку міських просторів; 
- Організація конкурсів міських ініціа-
тив з емоційного брендингу 

Метрики ефективності - Рівень обізнаності про бренд та 
його елементи; 
- Емоційне ставлення до міста; 
- Залученість громади до проєк-
тів розвитку міста; 
- Медійне висвітлення міських 
ініціатив; 
- Туристична привабливість мі-
ста 

- Регулярні соціологічні дослідження 
емоційного сприйняття міста; 
- Аналіз активності в соціальних мере-
жах; 
- Моніторинг залученості громади до мі-
ських програм; 
- Відстеження туристичних потоків та 
аналіз відгуків відвідувачів 

Джерело: розроблено авторами на підставі результатів анкетного дослідження мешканців та відвідувачів міста Миколаєва у жовтні-
листопаді 2025 року 

 
Висновки. Отже, дослідження засвідчило, що емо-

ційний маркетинг є важливим інструментом у форму-
ванні бренд-комунікацій міста та його позиціонуванні 
на конкурентному ринку. Теоретичний аналіз підтвер-
див, що міський бренд має не лише передавати інфор-
мацію, а й викликати емоційний відгук у цільової ау-
диторії, підвищуючи залученість мешканців і приваб-
ливість для туристів та інвесторів. Дослідження 

емоційного сприйняття Миколаєва показало недостат-
ньо виражений емоційний імідж, що потребує розро-
бки комплексної стратегії емоційного брендингу. 
SWOT-аналіз дозволив визначити сильні та слабкі сто-
рони бренду, а також можливості і загрози. Розроблені 
рекомендації передбачають створення унікального 
емоційного наративу, активізацію участі громади, роз-
виток інтерактивних комунікацій та використання 
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цифрових технологій, що сприятиме зміцненню бре-
нду та підвищенню ідентичності мешканців. Перспек-
тивним напрямком подальших досліджень є поглиб-
лене емпіричне вивчення впливу інструментів емоцій-
ного маркетингу на формування емоційної прив’язано-
сті до міста з боку різних цільових аудиторій, зокрема 

місцевих мешканців і туристів. Доцільним є також ро-
зроблення та апробація кількісних методик оціню-
вання ефективності емоційних бренд-комунікацій мі-
ста в контексті підвищення його туристичної та соціа-
льно-економічної привабливості. 
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