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НАПРЯМИ АДАПТАЦІЇ МАРКЕТИНГОВИХ ПРАКТИК  
СТАЛОГО СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОГО РОЗВИТКУ  

(ДОСВІД МАЛОПОЛЬСЬКОГО ВОЄВОДСТВА ПОЛЬЩІ)

Стаття присвячена аналізу та адаптації маркетингових практик сталого соціально-економічного розвитку на 
прикладі Малопольського воєводства Польщі. Розглянуто ключові інструменти територіального маркетингу, зо-
крема брендинг регіону, розвиток нічної економіки, просування культурної спадщини та геомаркетинг. Акценто-
вано на комплексності підходу, що поєднує економічні, соціальні та культурні аспекти, сприяючи підвищенню 
конкурентоспроможності регіону. Показано, що маркетингові практики використовуються не лише для залучення 
інвестицій і туристів, але й для формування позитивного іміджу, стимулювання креативних індустрій та забез-
печення соціальної згуртованості. Окрему увагу приділено інноваційним технологіям управління, зокрема гео-
інформаційній системі «Малопольська карта», яка інтегрує просторові дані для підтримки стратегічного плану-
вання. Обґрунтовано доцільність адаптації досвіду Малопольщі для Чернівецької області, враховуючи спільні 
географічні та соціально-економічні характеристики. Визначено, що застосування маркетингових інструментів 
у регіональному управлінні, які апробовані в практиці Малопольського воєводства, може стати основою для від-
новлення регіонів України в умовах воєнних і поствоєнних викликів.

Ключові слова: соціально-економічний розвиток, сталий розвиток, брендинг регіону, конкурентоспромож-
ність регіонів, маркетинг територій, геомаркетинг, регіональна стратегія.

Andriy Klypach
PhD Student, Department of Economic Theory, Management and Administration,

Yuriy Fedkovych Chernivtsi National University

DIRECTIONS OF ADAPTATION OF MARKETING PRACTICES  
FOR SUSTAINABLE SOCIO-ECONOMIC DEVELOPMENT  

(THE EXPERIENCE OF THE LESSER POLAND VOIVODESHIP, POLAND)

The article focuses on the analysis and adaptation of marketing practices for sustainable socio-economic development 
using the example of the Małopolskie Voivodeship in Poland. For Ukraine, which is facing wartime and post-war 
challenges, the application of such instruments is of particular importance, as it concerns not only economic growth but 
also the restoration of trust in the regions as safe and promising environments for living and investment. It examines key 
territorial marketing tools, including regional branding, night economy development, cultural heritage promotion, and 
geomarketing. The study emphasizes the integrated approach that combines economic, social, and cultural dimensions 
to enhance regional competitiveness. It highlights that marketing practices are applied not only to attract investors 
and tourists but also to build a positive image, foster creative industries, and ensure social cohesion. Special attention 
is given to innovative management technologies, such as the geo-information system “Maps of Małopolska,” which 
integrates spatial data to support strategic planning. The article substantiates the feasibility of adapting Małopolska’s 
experience for Chernivtsi region, given their similar geographic and socio-economic characteristics. It argues that 
implementing marketing tools in regional governance can become a key factor in restoring trust in Ukrainian regions 
amid war and post-war challenges. The experience of the Małopolska Voivodeship serves as an important reference 
point for Ukraine’s regions, as the systematic use of marketing tools contributes to simultaneous economic development, 
social stability, and the enhancement of the region’s international visibility. The adaptation of the institutional model 
of the Knowledge Transfer Centre, following the example of Małopolska (the SPIN project), creates a platform for 
the targeted promotion of regional assets, integration of science and business, development of an innovation-driven 
economy, and the formation of a positive image of the region in both domestic and international markets. The findings 
have both theoretical and practical significance for designing sustainable development strategies.

Keywords: territorial marketing, sustainable development, socio-economic development, regional branding, geomar-
keting, regional competitiveness, regional strategy.
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Постановка проблеми. Зростання конкурен-
ції між регіонами за інвестиції, туристичні потоки 
та увагу ключових стейкхолдерів посилює потребу 
у впровадженні сучасних інструментів управління 
розвитком територій. Одним із ефективних інстру-
ментів такого управління є маркетингові практики, 
спрямовані на підвищення привабливості терито-
рій, створення сприятливих умов для економічного 
та соціального розвитку. Для України, яка пережи-
ває воєнні та поствоєнні виклики, питання засто-
сування подібних інструментів набуває особливого 
значення, оскільки йдеться не лише про зростання 
економіки, але й про відновлення довіри до регіонів 
як безпечних і перспективних середовищ для життя 
та інвестування.

Малопольське воєводство Польщі є прикладом 
успішного поєднання інноваційних маркетингових 
підходів із регіональними особливостями (геомар-
кетинг, брендинг міста, просування культурної спад-
щини та діалогу з місцевими громадами, освоєння 
концепту нічної економіки тощо), що забезпечує 
його конкурентоспроможність на європейському та 
міжнародному рівнях. Важливо, що ці інструменти 
спрямовані не лише на залучення туристів чи інвес-
торів, а й на підтримку балансу інтересів мешканців, 
бізнесу та органів влади, що підсилює довгостро-
кову ефективність моделі.

Для Чернівецької області, яка має прикордонне 
розташування та значний потенціал транскордон-
ної співпраці, аналіз і адаптація таких практик може 
стати дієвим чинником посилення конкурентоспро-
можності. Це питання є особливо актуальним для 
регіонів України, розвиток яких часто стикається 
з проблемами недостатньої промоції потенціалу, 
обмеженого доступу до сучасних маркетингових 
інструментів. Використання маркетингових інстру-
ментів дозволить формувати сучасний регіональний 
образ, залучати інвестиції та стимулювати іннова-
ційну активність. Таким чином, вивчення та адап-
тація досвіду Малопольського воєводства є своє-
часним завданням, що поєднує наукову новизну із 
практичним значенням для розробки та оновлення 
стратегій сталого соціально-економічного розвитку 
регіонів України. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження успішних практик та кейсів застосу-
вання маркетингових інструментів для реалізації 
концепцій та стратегій сталого соціально-економіч-
ного розвитку регіонів є предметом численних нау-
кових публікацій у галузях економіки, управління, 
маркетингу та регіональної політики. Значну увагу 
приділено концептуальним моделям сталого роз-
витку, концепціям, інструментам та технологіям 
маркетингу територій, інструментам промоції регі-
ональних ресурсів та формуванню привабливості 
міст і областей (Ґ. Брундтланд [10], І. Буднікевич [2], 
Д. Баранюк та О. Коломицева [1], І. Вахович  [3], 
І. Гавриш [4], Б. Данилишин [5], Дж. Елкінгтон [11], 

Ф. Котлер  [17;   18], Н. Павліха та М. Войчук [7], 
Р. Хасіб [16] та ін). Окремі наукові роботи висвіт-
люють застосування інтегрованих маркетингових 
підходів у контексті розвитку європейських регі-
онів, серед яких особливо відзначається досвід 
Польщі (Е. Глинська [15], І. Ковалик [19], М. Міка 
та В. Курек [22], В. Рудолф [24; 25], М. Фльорек 
та співавтори [12-14], А. Шромнік [28]). Інформа-
ційною базою реалізації маркетингового підходу в 
регіональному управлінні є Стратегія бренду Мало-
польщі «Територіальний маркетинг – Малопольща 
2030» [23], яка засвідчує що у цьому регіоні марке-
тингові інструменти використовуються не лише для 
промоції території, а й для забезпечення економічної 
ефективності, соціальної стабільності та міжнарод-
ного визнання. Це демонструє практичну цінність 
комплексного маркетингового підходу до управління 
регіональним розвитком. Водночас для України, і 
зокрема Чернівецької області, науково-практичне 
дослідження можливостей адаптації таких практик 
є недостатньо розвиненим. Незважаючи на існу-
ючі дослідження регіонального маркетингу, бракує 
системного аналізу, який би поєднував стратегічні, 
організаційні та маркетингові аспекти для створення 
ефективних моделей трансферу знань і стимулю-
вання сталого розвитку на регіональному рівні. 

Метою статті є системне дослідження та адап-
тація передового досвіду маркетингових практик 
для забезпечення соціально-економічного розвитку 
регіонів.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
У процесі дослідження регіональних практик соці-
ально-економічного розвитку в якості прикладу 
нами було обрано Малопольське воєводство Польщі 
з центром у місті Кракові. Вибір зумовлений схо-
жістю просторового та демографічного профілю 
Малопольщі та Чернівецької області – обидва регі-
они мають прикордонне розташування, що поси-
лює значення транскордонної співпраці та зумовлює 
схожі виклики у сфері безпеки, міграційних проце-
сів і використання людського капіталу. Малопольща 
демонструє цілісну модель стратегічного плану-
вання та сталого соціально-економічного розви-
тку, яка інтегрує як економічні, так і соціокультурні 
аспекти, що може бути адаптовано для Чернівецької 
області в контексті пошуку власної стратегії сталого 
розвитку. 

Стратегія розвитку Малопольського воєводства 
до 2030 року перебуває в процесі оновлення з ураху-
ванням сучасних глобальних і регіональних викли-
ків. Йдеться про необхідність реагування на без-
пекові ризики, енергетичні та кліматичні загрози, 
демографічні зміни, а також на трансформацію циф-
рового середовища, зокрема зростання ролі штуч-
ного інтелекту у суспільних і виробничих проце-
сах. Значну увагу приділено і наслідкам російського 
вторгнення в Україну, що вплинуло на регіональні 
стратегії в Європі, підсилюючи акценти на безпеко-
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вій стійкості, енергетичній автономії та соціальній 
згуртованості [21]. 

Стратегія розвитку воєводства до 2030 року 
демонструє системне використання маркетингових 
інструментів в процесах сталого соціально-еконо-
мічного розвитку. При цьому маркетингові підходи 
застосовуються як інструменти комунікації з різ-
ними групами зацікавлених сторін: від мешканців 
і підприємців до туристів та іноземних інвесторів. 
Значна увага приділяється розвитку власного бренду 
регіону, формуванню інноваційних практик брен-
дингу регіону, підвищенню привабливості регіону 
для різних цільових аудиторій, підтримці креатив-
них індустрій та культурної дипломатії, що сприяє 
економічній стійкості та зміцненню конкуренто-
спроможності. Маркетингові практики Малополь-
ське воєводство є цінним прикладом для аналізу та 
порівняння з Чернівецькою областю, адже демон-
струє здатність регіонального управління інтегру-
вати багатовимірні виклики в єдину стратегію роз-
витку, що одночасно враховує локальні потреби та 
глобальні тенденції.

Досвід Малопольського воєводства у створенні 
та впровадженні регіональної геоінформаційної сис-
теми «Малопольська карта» (Maps of Małopolska) 
заслуговує на увагу як приклад інтеграції просторо-
вих даних у систему управління сталим соціально-
економічним розвитком регіону. Геопортал поєднує 
сучасні ГІС-технології з доступним інтерфейсом, 
забезпечуючи мешканців, туристів, бізнес і наукову 
спільноту достовірною та структурованою про-
сторовою інформацією. Серед ключових тематич-
них модулів геопорталу – картографічні програми, 
що охоплюють: сільське господарство (мисливські 
угіддя, просторова структура сільських територій); 
регіональні та традиційні продукти, продукти, що 
входять до складу Малопольської мережі кулінарної 
спадщини; нерухомість, що перебуває у власності 
Малопольському воєводству; гранти та субсидії 
для місцевих ініціатив; інфраструктуру відпочинку 
та спорту Малопольщини; туризм (веломаршрути, 
тематичні туристичні маршрути, інфраструктура 
гостинності та харчування); івенти; довкілля (охо-
рона природи, програма охорони повітря, управ-
ління відходами, стратегічні карти шуму, джерела 
електромагнітного випромінювання); культурну 
спадщину (музеї, об’єкти Малопольської мережі 
кулінарної спадщини); інфраструктуру та тран-
спорт (зупинки автобусів та поїздів); регіональний 
розвиток, зокрема програми ревіталізації; охорону 
здоров'я (лікарні, відділення невідкладної допомоги, 
аптеки). Розробка та впровадження «Малопольської 
карти» ґрунтувалися на комплексному аналізі потреб 
основних груп користувачів – місцевих мешканців, 
відвідувачів регіону, підприємницьких структур і 
наукової спільноти. Завдяки цьому вдалося створити 
інноваційне ІТ-рішення, що забезпечує системну 
підтримку процесів планування, управління тери-

торіями та прийняття стратегічних рішень, необхід-
них для сталого соціально-економічного розвитку 
регіону.

У контексті сталого розвитку геопортал виконує 
подвійну роль: з одного боку, він слугує інструмен-
том підвищення прозорості управлінських процесів 
і залучення громадськості до планування територій; 
з іншого – сприяє розвитку «розумної економіки» 
через підтримку інноваційних галузей, екологічних 
ініціатив та зеленої інфраструктури. Особливе зна-
чення проєкту полягає у його внеску в реалізацію 
цілей Європейського зеленого курсу (European Green 
Deal, COM(2019) 640 final), зокрема у підтримці 
переходу до кліматично нейтральної економіки, 
посиленні екологічної прозорості та розвитку «зеле-
ної» інфраструктури. Завдяки відкритості даних та 
можливості їх інтеграції з іншими інформаційними 
системами, «Малопольська карта» сприяє впрова-
дженню принципів «розумної спеціалізації» (Smart 
Specialisation Strategy), рекомендованої Європей-
ською комісією для підвищення інноваційної спро-
можності регіонів.

Малопольське воєводство протягом багатьох 
років послідовно працює над формуванням та вдо-
сконаленням моделі SPIN (System Przekazywania 
Innowacji), концепція якої передбачає інтеграцію 
наукового та бізнесового середовища через меха-
нізми передачі інновацій підприємствам за посеред-
ництва Центрів трансферу знань (Centra Transferu 
Wiedzy, CTW). Проєкт базується на маркетингово-
орієнтованому підході до підтримки підприєм-
ницької активності, що включає: функціонування 
контактного пункту для підприємців Малопольщі; 
розбудову мережі послуг; проведення комплексної 
інформаційної кампанії щодо діяльності CTW; орга-
нізацію нетворкінгових заходів між підприємцями та 
представниками наукових установ; участь у галузе-
вих ярмарках та науково-практичних конференціях; 
просування проінноваційних послуг, реалізованих у 
межах проєкту; адміністрування тематичного інтер-
нет-порталу; моніторинг якості наданих послуг. 
Центри трансферу знань укомплектовані командами 
експертів, які здійснюють діагностику стану малого 
або середнього підприємства, формують індивіду-
альні рекомендації щодо впровадження інновацій 
та, за потреби, визначають можливості залучення 
зовнішнього фінансування, включно з фондами ЄС.

У 2024–2026 роках реалізується проєкт стратегіч-
ного значення «SPIN – Малопольські центри транс-
феру знань» (SPIN – Małopolskie Centra Transferu 
Wiedzy [26]. Його мета полягає у сприянні соці-
ально-економічному розвитку Малопольщі в контек-
сті формування економіки знань та впровадження 
моделі регіональної «розумної спеціалізації» (smart 
specialisation), відповідно до рекомендацій Євро-
пейської комісії. Ключові напрями діяльності Цен-
трів включають: використання науково-дослідного 
потенціалу регіону; стимулювання та підтримку 
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підприємств у розробці та комерціалізації іннова-
цій; розвиток ефективної взаємодії між місцевою 
владою, науковими установами та бізнесом; впрова-
дження пакета послуг від відібраних партнерів, що 
працюють у пріоритетних галузях «розумної спеці-
алізації»; підвищення рівня довіри підприємств до 
співпраці з наукою;  формування компетентностей 
підприємців у сфері зелених технологій та цифрової 
трансформації [27].

Зважаючи на успішний досвід Малопольського 
воєводства у створенні інституційної інфраструк-
тури для підтримки інноваційного розвитку бізнесу 
через Центри трансферу знань (CTW), доцільно 
розглянути можливість впровадження адаптованої 
моделі у Чернівецькій області. Стратегічна траєк-
торія впровадження інституційної моделі Центру 
трансферу знань у Чернівецькій області визначає 
послідовність та логіку організаційних, управлін-
ських і методологічних заходів, спрямованих на фор-
мування ефективної системи передачі знань, інтегра-
ції регіональних ресурсів та забезпечення сталого 
соціально-економічного розвитку. Вона не обмеж-
ується простим переліком етапів та дій, а визначає 
напрям і логіку руху регіону до створення та розви-
тку інноваційної регіональної інституції, окреслює 
цілі, завдання та індикатори результативності, фор-
мує алгоритм взаємодії між органами влади, універ-
ситетами, науково-дослідними установами, бізнесом 
та громадським сектором (рис. 1). 

Запропонована Стратегічна траєкторія вклю-
чає: інституційно-правові засади функціонування, 
модель фінансування, систему управління знаннями, 
канали комунікації та маркетингові інструменти про-
сування інновацій. Її реалізація спрямована на під-
вищення конкурентоспроможності регіону, стиму-
лювання підприємництва та інтеграцію Чернівецької 
області у національний і міжнародний науково-
інноваційний простір. Чернівецький національний 
університет імені Юрія Федьковича може запро-
понувати перелік послуг, ідентичних надаваним в 
малопольських центрах за моделлю SPIN (рис. 2).

Адміністративний центр Малопольського воє-
водства місто Краків зосереджує свою туристичну 
сферу на моделі сталого розвитку, на створенні імі-
джу дружнього та відкритого міста. Cтратегія роз-
витку туризму «Політика сталого туризму Кракова 
на 2021–2028 роки» була оновлена на основі марке-
тингових досліджень маршрутів туристів та меш-
канців за 2024 рік та передбачає більший акцент на 
нічну економіку [20]. Інноваційною маркетинговою 
практика розвитку міського середовища є Комісія 
зі сталого нічного господарства. Це унікальний для 
Європи дорадчий орган, що об’єднує представників 
неформальних груп мешканців, неурядових органі-
зацій,  влади, бізнесу, туристичної галузі, силових 
структур. Її діяльність спрямована на формування 
збалансованої, Комісія зі сталого нічного господар-
ства виконує функцію інструменту територіального 

маркетингу, поєднуючи управлінські, регуляторні та 
комунікаційні практики. Її діяльність сприяє форму-
ванню моделі нічної економіки, яка враховує потреби 
мешканців, підприємців, туристів та відвідувачів 
міста, підтримки міського бренду, заснованого на 
принципах сталості, діалогу та відповідальності, що 
підвищує конкурентоспроможність Кракова на між-
народному туристичному та інвестиційному ринку.

Маркетинговий потенціал цієї практики полягає 
в інтеграції стратегічного управління, соціологічних 
та маркетингових досліджень, регуляторних ініці-
атив і комунікаційних інструментів, що сприяють 
підвищенню привабливості території та зміцненню 
її бренду як міста комфортного для життя і відпо-
чинку. Серед ключових заходів: нормативні ініціа-
тиви стосуються рекомендацій щодо «антишумової» 
резолюції, обмеження нічного продажу алкоголю, 
розширення повноважень муніципальної охорони 
та зміни у розподілі паркувальних місць; саморе-
гуляція та партнерство, яке передбачає створення 
переліку належних практик для сфери гостинності, 
введення сертифікації «Місце, дружнє до сусідів» 
для закладів, які працюють з повагою до навколиш-
нього середовища та місцевої громади, переговори 
з організаторами нічних заходів і закладами щодо 
зниження шумового навантаження; комунікаційні 
та освітні кампанії, які реалізуються через діючу 
ініціативу «Поважай Краків» (Respect Kraków), яка 
поєднує інформування туристів, цільову рекламу 
в соціальних мережах та на туристичних порта-
лах,  локальну просвітницьку роботу.

Послами “Respect Kraków” є City Helpers (міські 
помічники), які не лише підтримують порядок та 
безпеку на вулицях Кракова, але й надають турис-
тичну інформацію, просувають місцеві культурні 
заходи, визначні пам’ятки та події за межами центру 
міста, допомагаючи розподіляти туристичний потік. 
Для ефективного спілкування з туристами з усього 
світу «Міські помічники» розмовляють іноземними 
мовами та використовують електронні перекладачі, 
які підтримують 108 мов. В рамках моніторингу ніч-
ної економіки проводиться дослідження під назвою 
«Діагностика стану розвитку нічної економіки в 
Кракові» [9].

Не тільки Краків використовує ресурси «нічної 
економіки», розвиваючи  економічну активність 
в нічний час, створюючи безпечне і привабливе 
середовище для мешканців та туристів. Подібні 
практики в Європі відзначені в Амстердамі (Нідер-
ланди) – посада “Amsterdam Night Mayor” пов’язана 
з незалежним комерційним фондом Stichting N8BM 
A'DAM, який займається жвавим, різноманітним 
та інклюзивним нічним життям [8]. Нічний мер є 
посередником, який відповідає за управління та 
покращення відносин між власниками бізнесу, 
мешканцями та міською радою, координує розвиток 
нічного життя та культурних подій, регулює бізнес 
і безпеку. У Лондоні «нічний цар» (Night Czar) пра-
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Підготовчий етап –  створення організаційних і правових засад 
функціонування Центру 

- Формування ініціативної групи (ЧНУ, обласна влада, бізнес-асоціації, 
приватний підприємницький сектор). 

- Проведення попереднього аналізу інноваційного потенціалу Буковини. 
- Підготовка концепції та бізнес-моделі Центру з урахуванням досвіду SPIN. 
- Пошук та затвердження джерел фінансування. 
- Розробка нормативно-правового забезпечення (статут, регламент роботи, 

механізми співпраці з підприємствами) 
- Формування початкової стратегії маркетингу та брендингу Центру 

Результат: 
затверджена 

концепція Центру, 
партнерська мережа, 

фінансова модель, 
початкові 

маркетингові 
матеріали та бренд-

бук Центру 

Результат: готова до 
роботи 

інфраструктура, 
запущений веб-
портал, навчена 

команда експертів, 
видимість Центру на 
регіональному рівні 

Результат: 
відпрацьована модель 

надання послуг, 
розширення бази 

клієнтів, впізнаваний 
бренд Центру та 

позитивний імідж 
регіональної 
інноваційної 
екосистеми. 

Результат: 
перетворення Центру 
на ключовий елемент 

регіональної 
інноваційної 
екосистеми 

Етап пілотного впровадження послуг 
-  Проведення перших технологічних аудитів у 10–15 пілотних МСП. 
- Надання консультацій з трансферу технологій та пошуку зовнішнього 

фінансування. 
- Проведення перших навчальних програм (цифрова трансформація, зелена 

економіка, інноваційний менеджмент). 
- Налагодження партнерств з науковими та технологічними центрами 

України та ЄС. 
- Збір зворотного зв’язку від бізнесу для вдосконалення послуг. 
- Відпрацювання маркетингових кампаній та позиціонування бренду 

Центру серед цільових аудиторій. 
 

Етап масштабування та інтеграцї 
- Розширення спектра послуг (інноваційні ваучери, акселераційні 

програми, підтримка стартапів). 
- Проведення щорічного Форуму інновацій Чернівців. 
- Розвиток цифрових інструментів для віддаленого надання послуг. 
- Моніторинг ефективності та соціально-економічного впливу Центру. 
- Масштабування маркетингових стратегій і промоцій бренду Центру на 

національному та міжнародному рівні  
- Формування бренду «Інноваційна Буковина». 

Етап запуску та створення фізичної та цифрової інфраструктури  
- Відкриття офісу та лабораторних приміщень на базі ЧНУ. 
- Створення та запуск веб-порталу Центру (з каталогом послуг, формами 

для запитів, інтеграцією з відкритими даними). 
- Закупівля та встановлення обладнання для технологічного аудиту та 

демонстраційних технологічних проєктів. 
- Підготовка методичних матеріалів для проведення аудитів та 

консультацій. 
- Початкове навчання персоналу Центру. 
- Розробка і запуск базових маркетингових каналів (соцмережі, 

корпоративний сайт, прес-релізи) 

Етап сталого розвитку 
- Впровадження платних сервісів для комерційних клієнтів. 
- Отримання статусу регіонального або національного центру компетенцій. 
- Експорт консалтингових і навчальних послуг. 
- Участь у глобальних технологічних кластерах. 
- Адаптація діяльності до нових європейських стратегій. 
- Розвиток міжнародного бренду та просування на зовнішніх ринках. 

Результат: стабільно 
діючий регіональний 

хаб інновацій з 
міжнародними 

зв’язками та 
впізнаваним брендом 

Рис. 1. Стратегічна траєкторія впровадження інституційної моделі Центру трансферу знань  
у Чернівецькій області

Джерело: складено автором
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Завдання: аналіз технологічного рівня 
підприємства; формування дорожньої карти 

інноваційного розвитку; визначення можливостей 
для модернізації виробництва, впровадження 

інноваційних рішень; оцінка можливостей 
залучення зовнішнього фінансування (грантів, 

програм ЄС, інвестиційних ресурсів) 

Технологічний аудит для 
структурованого аналізу 

поточного технологічного 
рівня, визначення 

напрямів та формування 
дорожньої карти 

інноваційного розвитку 

Результат: підготовка 
індивідуалізованого звіту 
з рекомендаціями щодо 

оптимізації 
технологічного розвитку 

та підвищення 
конкурентоспроможності 

Завдання: консалтинговий супровід 
впровадження інновацій та результатів 

досліджень; сприяння цифровій та зеленій 
трансформації підприємств відповідно до 

принципів сталого розвитку; консультації з 
інтеграції цілей сталого розвитку (SDGs) у 

корпоративні стратегії. 

Послуги з трансферу 
технологій та знань для 
комерціалізації наукових 

розробок та 
впровадженню інновацій у 

діяльність підприємств 
регіон 

Результат: підвищення 
інноваційності 

підприємств регіону через 
впровадження розробок, 
технологій та «зелених» 

рішень у тісній співпраці з 
науковими установами. 

Результат: посилення 
взаємодію між наукою та 

бізнесом; цифрова та зелена 
трансформації економіки 

регіону; інтеграція 
регіонального бізнесу у 

європейські інноваційні та 
екологічні мережі 

Результат: сформований 
бренд «Інноваційна 

Буковина» як маркер 
якості та інноваційності 
регіональної продукції; 

збільшення кількості 
міжнародних контрактів, 

партнерств і спільних 
проєктів; створення сталої 

системи маркетингової 
підтримки бізнесу з боку 
Центру трансферу знань 

Завдання: розробка та реалізація навчальних 
програм з управління інноваціями, цифрової 

трансформації, циркулярної економіки, 
енергоефективності, екологічного менеджменту 

та маркетингу, екобрендингу; освоєння 
практичних інструментів реалізації цілей 
сталого розвитку в операційній діяльності 

Навчальні послуги для 
бізнесу з метою розвитку 
компетенцій та навичок 
забезпечення успішної 

інноваційної та екологічно 
відповідальної 
трансформації  

Завдання: проведення маркетингових 
досліджень; стратегічний маркетинг для 

інновацій; розробка та впровадження бренд-
стратегій; позиціонування інноваційних рішень у 
сфері високих технологій, зеленої економіки та 

цифрових продуктів; підготовка та супровід 
підприємств у міжнародних виставках, форумах 

та бізнес-місіях; розробка маркетингових 
кампаній з використанням сучасних digital-
інструментів; PR-кампаній, для  підвищення 

репутаційного капіталу та впізнаваності 
регіональних інновацій; формування єдиного 

регіонального інноваційного бренду  

Маркетинг та брендинг 
підвищення впізнаваності 

та уточнення позиці-
онування, інноваційних 

підприємств Чернівецької 
області, зміцнення 

конкурентні позицій, 
формування позитивного 

іміджу регіональної 
інноваційної екосистеми 
та бренду «Інноваційна 

Буковина» 

Рис. 2. Адаптований перелік пропонованих послуг для впровадження інституційної 
моделі Центру трансферу знань у Чернівецькій області

Джерело: складено автором за [26; 27]

цює над підтримкою 24-годинного функціонування 
міста, а Барселона адаптувала цей досвід, ство-
ривши унікальну модель управління, що поєднує 
культурні, гастрономічні та туристичні активності 
з контролем шуму та безпеки. Ще у 2019 році у 
Львові була організована зустріч є нічними мерами 
зарубіжних країн. Тодішній нічний мер Лондона 
Емі Лейн зазначила, що нічна економіка міст має 
значний соціально-економічний потенціал, вихо-
дячи за межі традиційного уявлення про розваги і 
дозвілля. У Лондоні третина робочої сили (1,6 млн 
осіб) працює вночі у сферах медицини, юриспру-
денції, дизайну, фінансів, ринків і громадського 
харчування, забезпечуючи безпеку та функціону-
вання інфраструктури. Економічна активність у 
нічні години (18:00–06:00) часто перевищує денну, 
створюючи робочі місця та стимулюючи іннова-
ційні й сервісні сектори. Розвиток нічної економіки 
є стратегічним інструментом підвищення конку-

рентоспроможності міста, залучення інвестицій і 
забезпечення соціальної стабільності [6].

Нічна економіка Буковини має потенціал стати 
важливим інструментом соціально-економічного 
розвитку міста Чернівців та всього регіону, навіть 
з урахуванням обмежень, таких як комендантська 
година. Адаптація концепції нічної економіки для 
Чернівецької області, з урахуванням досвіду Кракова, 
спрямована на посилення економічного потенціалу, 
туристичної привабливості та соціальної активності 
регіону. Стратегія повинна охоплювати Чернівці та 
прилеглі громади, враховуючи історико-культурну 
спадщину, транскордонний потенціал і сучасні обме-
ження, зокрема комендантську годину. Для форму-
вання привабливого іміджу регіону доцільно ство-
рити бренд «Нічна Буковина», який буде підкреслює 
історичну спадщину, гастрономічну унікальність і 
культурне розмаїття Чернівецької області. Цифрові 
комунікації здійснюються через соціальні мережі, 
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регіональні портали та новостворений мобільний 
додаток, який об’єднає заклади в єдиний маршрут 
вечірнього дозвілля. Цільові аудиторії включають 
місцевих жителів, студентів, а після війни транскор-
донних туристів, сегментованих за інтересами: куль-
тура, гастрономія, розваги. З урахуванням комен-
дантської години акцент необхідно робити на вечірні 
заходи (до 23:00), зокрема театральні постановки, 
екскурсії історичними локаціями (Резиденція митро-
политів, вулиця Ольги Кобилянської), гастрономічні 
ярмарки та мистецькі виставки. Розвиток вечірньої 
активності потребує покращення вуличного освіт-
лення в Чернівцях і ключових громадах області, ство-
рення зручної навігації для туристів, забезпечення 
транспортної доступності через додаткові вечірні 
маршрути громадського транспорту, що з’єднують 
Чернівці з приміськими зонами. Усі заходи пови-
нні плануватися в межах дозволеного часу з чіткою 
комунікацією розкладів через інформаційні канали. 
Безпека забезпечується співпрацею з поліцією та 
волонтерами, а також посиленим патрулюванням у 
туристичних зонах. 

Ключовою пропозицією є розробка інтерактивної 
«транспортної карти» вечірньої економіки Чернівців 
та Буковини, яка враховує комендантську годину та 
включає ключові локації для туристів і мешканців 
(культурні об’єкти, заклади харчування, громадські 
простори, транспортні вузли). Карта повинна відо-
бражати оптимальні маршрути пересування з ураху-
ванням часу роботи локацій та обмежень, забезпе-
чувати інтеграцію даних про публічний транспорт, 
пішохідні зони та безпечні маршрути, а також мати 
можливість подальшого оновлення та масштабу-
вання для потреб маркетингового просування нічної 
економіки міста.

Висновки. Досвід Малопольського воєводства 
є важливим орієнтиром для Чернівецької області, 
демонструючи, як системне використання марке-
тингових інструментів сприяє одночасному роз-

витку економіки, соціальної стабільності та під-
вищенню міжнародної впізнаваності регіону. 
Адаптація інституційної моделі Центру трансферу 
знань за прикладом Малопольщі (проєкт SPIN) 
створює платформу для цілеспрямованого про-
сування регіональних ресурсів, інтеграції науки і 
бізнесу, розвитку інноваційної економіки та фор-
мування позитивного іміджу Чернівецької області 
на внутрішньому та зовнішньому ринках. Запро-
поновано створити координаційний центр на базі 
Чернівецького національного університету імені 
Юрія Федьковича, який об’єднає наукові ресурси 
університету, бізнес-асоціації та регіональні органи 
влади. Досвід зарубіжних країн демонструє, що 
концепція нічної (вечірньої) економіка охоплює не 
лише сферу розваг, але й критично важливі про-
фесії, інноваційні та сервісні сектори, забезпечу-
ючи робочі місця, безпеку та функціонування інф-
раструктури громад. Для Буковини актуальним є 
впровадження адаптованих маркетингових страте-
гій, що підкреслюють культурну, освітню та гастро-
номічну привабливість міста та регіону у вечір-
ній час, створюють умови для розвитку малого та 
середнього бізнесу та сприяють формуванню уні-
кальної цінності регіонального продукту в новому 
нетрадиційному баченні.

Загалом, активне використання маркетингових 
підходів дозволить не лише підвищити привабли-
вість регіону для інвесторів, партнерів, жителів, а 
й забезпечить сталу інтеграцію інноваційних прак-
тик, цифрових та «зелених» трансформацій підпри-
ємств, формуючи конкурентні переваги та стійку 
інноваційну екосистему Чернівецької області. Різ-
номанітність маркетингових інструментів та техно-
логій, які застосовують зарубіжні та вітчизняні регі-
они,  дозволяє в подальшому розглядати напрями їх 
успішної адаптації, моделювати  варіанти їх інтегра-
ції в оновлені стратегії сталого соціально-економіч-
ного розвитку Буковини.
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