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У сучасних умовах все активніше на світову авансцену виходять територіальні утворення, серед яких провідна роль відводиться містам. І не просто містам, а містам-мегаполісам, які є місцем розташування великих транснаціональних компаній, а також містам середнього рівня. За прогнозами соціологів, в 2050 році понад 80% населення планети буде проживати в міських поселеннях. Дослідники стверджують, що людство вступило в еру міст, і їхній вплив у світі зростатиме [3]. 

Звичайно постає питання щодо залучення якомога більшої кількості туристів, які відвідуватимуть таке місто. Як правильно позиціонувати себе з точки зору міста, здатного забезпечити комфортні умови для життєдіяльності будь-якої людини? Відповіді на ці питання можна отримати, якщо постійно і цілеспрямовано здійснювати брендинг міста, тобто формувати і просувати його позитивний бренд. Створення бренду території - один із способів позиціонування і формування неповторності міста його цільовими групами, передусім, туристами.

Креативні міста - це успішні міста. В цілому, креативне місто відрізняється від будь-якого іншого. Як великі, так і середні, і малі міста Європи докладають значних зусиль і засобів для брендингу та ребрендингу території, розвитку унікальності міста, підвищення його конкурентоспроможності та привабливості. Серед європейських країн чільні позиції в області формування і просування бренду займають міста Австрії, Бельгії, Нідерландів та Швейцарії [3].
Для того, щоб створити сильний бренд, необхідно знайти конкурентні переваги міста, тобто своєрідні “родзинки”, які б вирізняли його серед інших. Саме на такій конкурентній перевазі варто у майбутньому вибудовувати стратегію розвитку міста. Конкурентні переваги міста слід шукати, взявши до уваги, насамперед: 

· особливі кліматичні умови,(
· територіальне розташування,

· рівень розвитку культури міста,

· ярмарки, події, місцеві свята,

· визначні пам'ятки,(
· історичні події,(
· пам'ятки архітектури,(
· національний колорит,(ремісничі традиції тощо [3].

У сучасному суспільстві, в умовах глобалізації динамічно розвиваються соціальні медіа – термін, що характеризує світ, який швидко змінюється. Головною функцією соціальних медіа є  використання соціальних мереж для просування своїх товарів і послуг. Обговорення і просування ідей міського бренду у блогосфері, а також в Twitter, LinkedIn, Facebook, YouTube - це інструменти великого потенційного впливу на становлення і розвиток міських брендів. Наприклад, Facebook має понад 300 млн. зареєстрованих користувачів у всьому світі [3]. 

Вивчаючи досвід європейських міст необхідно звернути увагу на той факт, що багато міст Східної Європи мають досить суперечливий імідж, який є пережитком їх буття в комуністичну епоху (у людей з того часу залишилося переконання про те, що жителям таких міст вкрай бракує свободи мислення, підприємницького духу, трудової етики, якості життя, але властивий консерватизм і прихильність до певної заданої ідеології тощо) [4]. 

У Східній Європі в напрямку креативності сьогодні намагаються розвиватися не тільки великі, а й середні, і малі міста, які активно займаються брендуванням своїх територій. Серед колишніх республік Радянського Союзу найбільших успіхів у цій області досягли країни Балтії - Латвія, Литва, Естонія, столиці яких вже створили власні бренди і активно впроваджують діяльність, спрямовану на просування бренду [3]. 
Брендувати місто – означає займатися надзвичайно важливою та серйозною роботою, пов'язаною з багатьма нюансами. Тому брендування повинно реалізовуватися поетапно. Адже, один з основних етапів – це  затвердження у свідомості людей аури місцевості з чітко визначеною унікальною спрямованістю, яка має привернути увагу туристів і інвесторів. Українським містам не вистачає розкрученого бренду. 

Історико-культурні туристичні ресурси, зокрема унікальні пам’ятники, можуть відігравати визначальну роль щодо організації туристичних поїздок. В Європі, завдяки наявності таких об’єктів найбільші доходи від їхнього відвідування отримують Іспанія, Франція, Італія, Велика Британія та Австрія, серед інших країн світу – Єгипет, Китай, Мексика та інші. Як свідчить міжнародна статистика, розміри доходів становлять близько 50 млрд. доларів США на рік [1].
Стратегічною метою розвитку туризму в Україні є створення продукту, конкурентоспроможного на світовому ринку, який може максимально задовольнити туристичні потреби населення країни, забезпечити на цій основі комплексний розвиток територій та їх соціально-економічних інтересів [2].
Що слід зробити для того, щоб місто відвідувало якомога більша кількість туристів? Як позиціонувати себе як місто, здатне забезпечити комфортні умови для життєдіяльності будь-якої людини? 
Необхідно звернути увагу на проведення комплексу аналітичних та творчих міроприємств, спрямованих на дослідження та визначення основних трендів щодо брендингу територій, а також прогнозування, проектування та стратегії просування бренду міста за за визначеною методологією. Одним з таких інструментів є Форсайт (від англ. Foresight - «погляд у майбутнє»), а форсайтінг - технологія довгострокового прогнозування (передбачення). Варто зауважити, що, як і у будь-якого іншого методу, у форсайта є свої базові принципи, а саме: майбутнє можна створити; майбутнє варіативно - воно не виникає з минулого, а залежить від рішень; можна будувати прогнози, але в цілому майбутнє не можна передбачити достовірно.
Бренд міста не створюється, а проявляється. Його головними дійовими особами виступають городяни – ті, хто мешкає в різних кварталах міста, прогулюється історичними вуличками та місцями, привертає увагу туристів автентичною кухнею, хто знає безліч цікавих історій, як правдивих, так і вигаданих про своє місто, врешті-решт, хто тут творить, працює і відпочиває. Саме таким чином можна сприяти популяризації свого міста, яке є найкомфортнішим містом, як для життя, так і для туризму.

У деякій проекції брендинг відіграє просвітницьку функцію, розповідаючи людям про унікальність даного міста, його різнобічних можливостях. Бренд міста базується на духовній основі: сутність міста, його роль у світі, особливості, символи, легенди і міфи. Одним з прикладів щодо того, як можна позиціонувати себе у величезному масиві серед інших міст, є місто Ужгород. З метою надання Ужгороду ще більш виразної самобутності, нагадування частини його історії було створено новий формат публічної комунікації – міні-скульптуру. На сьогодні, жодна екскурсія в Ужгороді не оминає міні-скульптури, що гармонійно вписались у ландшафт міста, які розповідають нам про історію, традиції та особливості краю і, безперечно, є своєрідною “родзинкою” міста. Це підвищує туристичну привабливість міста, робить його ще цікавішим. Початок цієї ідеї було покладено у 2011 році, а у 2015 році в Ужгороді випустили путівник, присвячений 15 міні-скульптурам міста. 

Якщо Україна братиме за основу приклад європейських міст, тоді необхідно усвідомлювати, що здійснення брендингу будь-якого населеного пункту - це обов'язок, це комплексний підхід, без розробки і здійснення стратегії якого місто може втратити свою туристичну привабливість.
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