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МАРКЕТИНГ І БРЕНДІНГ ТЕРИТОРІЙ У ПОСТВОЄННИЙ ЧАС: ФАКТОРИ ВПРОВАДЖЕННЯ ТА ДОМІНАНТИ РОЗВИТКУ

Повоєнний період завжди є часом відновлення і перетворення, що потребує комплексних стратегій для стимулювання економічного росту та соціального розвитку країни. У цьому контексті маркетинг та брендинг територій стають дієвими інструментами для формування позитивного іміджу, залучення інвестицій та розвитку місцевої ідентичності.
Науково-практичні дослідження щодо проблем територіального маркетингу, а також ролі  брендингу у формуванні державної регіональної політики територій знайшли відображення у працях зарубіжних та вітчизняних науковців: Ф. Котлера, Д. Гайдера, І. Рейна [6], О.В. Фінагіної, О.А. Зінченко [5], С. Калініченка,  К. Сподар, А. Грібіника, В. Холодок, В. Лагодієнка [3], І.Г. Курочкіної [4] та ін.
За даними досліджень, проведених в рамках Проєкту ПРОМІС, основними маркетинговими заходами, що сприяють ефективному розвитку територій є наступні [2, c. 7]:
· залучення інвестицій і створення нових підприємств;
· збереження та розширення діючих підприємств, збільшення кількості робочих місць;
· покращення іміджу на місцевому, національному та міжнародному рівнях, започаткування взаємовигідного партнерства;
· залучення нових жителів і поліпшення добробуту громади загалом;
· збільшення кількості туристів;
· популяризація політичних рішень і програм серед громади, отримання прихильності населення.
Згідно результатів опитування громадської думки, проведеного Міжнародним республіканським інститутом у вересні 2023 року, українці в переважній своїй більшості  (68% респондентів) впевнені у перемозі нашої країни і в тому,  що післявоєнна Україна повернеться до міжнародно визнаних кордонів 1991 року [1, с. 11].  
Дослідження також показало, що найбільша кількість українців виступає за те, щоб пріоритети відбудови країни визначалися громадянами шляхом опитувань та місцевими органами влади. Така підтримка зросла у порівнянні із попереднім опитуванням Іnternational Republican Institute, проведеним у лютому 2023 року (рис. 1).

Рис. 1 Діаграма результатів всеукраїнського опитування щодо визначення пріоритетів відбудови територій [1, c. 50]
Ефективне впровадження територіального маркетингу передбачає врахування чотирьох умов-факторів, що впливають на формування регіональних комплексів країни: природничі, економічні, соціально-демографічні та історично-етнічні (рис. 2).

[bookmark: _Hlk150556494]Рис. 2 Деталізація факторів, що впливають на формування регіональних комплексів 
Для відновлення територій України у поствоєнний час та прискорення економічного розвитку країни в цілому рекомендується запровадження наступних домінантів маркетингу:
1. Маркетингові стратегії для залучення інвестицій.
У післявоєнний період економічна реабілітація стане ключовим завданням для багатьох територій. Саме маркетинг виступає як інструмент для залучення інвестицій, представлення можливостей розвитку та підтримки підприємництва. Важливо створювати та реалізовувати ефективні комунікаційні кампанії на рівні держави та окремих регіонів, які будуть демонструвати потенціал територій та їх переваги для бізнесу.
2. Брендинг для формування іміджу.
Бренд території характеризує не лише економічний потенціал певного регіону, а й соціокультурні аспекти його розвитку. Важливо створювати бренд, котрий буде відображати унікальність та традиції території. Це може включати розвиток туристичних маршрутів, підтримку мистецтва та культури, а також збереження природних заповідників.
3. Управління репутацією.
Сучасний маркетинг територій також включає управління репутацією певного регіону. Сприятливий імідж та репутація території є головним чинником для залучення туристів, підвищення якості життя мешканців та стимулювання розвитку бізнесу. Ефективна комунікація та реагування на виклики допомагають утримувати позитивний імідж.
4. Застосування маркетингових стратегій у мінливому середовищі.
Повоєнний період часто супроводжується нестабільністю та змінами. Тому стратегії маркетингу та брендингу повинні бути гнучкими та адаптивними. Здатність швидко реагувати на зміни у світовій економіці та політиці є ключовою для успішного впровадження стратегій розвитку території.
5. Використання інформаційних технологій у маркетингу територій.
Розвиток сучасних технологій відкриває нові можливості для маркетингу та брендингу територій. Використання цифрових медіа, соціальних мереж, віртуальної реальності та штучного інтелекту допоможе значно підвищити ефективність впровадження маркетингових стратегій та забезпечити конкурентні переваги певних територій у цифровому просторі.
 Усі ці аспекти ефективно взаємодіють у створенні повноцінної стратегії маркетингу та брендингу територій, спрямованих на розвиток економіки, підтримку культурної спадщини та підвищення якості життя населення. 
Отже, за допомогою впровадження маркетингових інструментів держава буде здатна створити більш сприятливі умови відновлення та розвитку перспективних галузей економіки, підвищення ефективності використання потенціалу регіонів і залучення інвестицій. Для розвитку територій країни у повоєнний період необхідно залучати інвестиції та створювати нові робочі місця, покращувати імідж територій та добробут громадян, розвивати туристичну галузь та формувати лояльність населення до уряду країни та його політичних рішень. До головних факторів, що впливають на формування регіональних комплексів належать природничі, економічні, соціально-демографічні та історико-етичні. Головними маркетинговими домінантами відновлення та розвитку територій України у повоєнний період є: стратегії залучення інвестицій, брендинг для формування іміджу, управління репутацією регіону, застосування маркетингу у мінливому середовищі та використання інформаційних технологій.
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.Лютий 2023	
Громадяни міста/селища/громади шляхом опитування	Місцева влада, обрана на виборах	Міжнародні організації	Міжнародні експерти, призначені центральною владою	Місцеві державні адміністрації, призначені центральною владою	Центральна влада	Інше	Важко відповісти/Немає відповіді	0.54	0.37	0.18	0.15	0.09	0.09	0.01	0.03	Вересень 2023	
Громадяни міста/селища/громади шляхом опитування	Місцева влада, обрана на виборах	Міжнародні організації	Міжнародні експерти, призначені центральною владою	Місцеві державні адміністрації, призначені центральною владою	Центральна влада	Інше	Важко відповісти/Немає відповіді	0.59	0.41	0.13	0.1	7.0000000000000007E-2	0.06	0.01	0.03	



