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тивізувавши транскордонну кооперацію регіону, 
використовуючи економічний потенціал на повну 
потужність, можна досягнути значних позитивних 
результатів. Для цього є усі необхідні передумови, 
єдиною перешкодою може бути лише сучасна гео-
політична ситуація.
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Розроблено анкету для соціологічного дослідження громадської думки щодо деяких аспектів іміджу міста Луганська. Наведе-
но результати соціологічного дослідження громадської думки. Дано короткий аналіз причин тих чи інших результатів досліджен-
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Постановка проблеми. Посилення глобалізації і 
світова фінансова криза створюють на світовому рин-
ку дуже жорстку конкуренцію. Економічна значи-
мість міст постійно зростає, і цей факт сприяє по-
силенню конкуренції між ними. Тобто міста тепер 
конкурують не тільки за звичайних відвідувачів, а 
й за потенційних резидентів, студентів, інвесторів. 
Усе це підштовхує місцеві влади на виділення ко-
штів на маркетингові заходи [1]. Різні території – 
міста і райони – намагаються або сформувати новий 
імідж, або підсилити вже існуючий, для якого розро-
бляються стратегії з просування. Споживачами поді-
бного роду іміджу, з одного боку, є жителі території, 
а з іншого боку, потенційні відвідувачі – бізнесмени, 
інвестори, студенти і туристи [2]. Найбільш пошире-
ним інструментом з формування іміджу міст на сьо-
годнішній день є брендінг.

Місцевою владою міста Луганська було обрано 
курс на впровадження маркетингових засад в управ-
лінні містом. Так, 20 вересня 2011 р. було досягнуто 

домовленості про співпрацю між Луганською місь-
кою радою та Німецьким товариством міжнародного 
співробітництва (GIZ). Ця домовленість передбачає 
створення бренду міста в рамках проекту «Покра-
щення якості муніципальних послуг в Україні». 
Бренд мав би сприяти покращенню іміджу міста Лу-
ганська задля залучення інвестицій та підвищення 
комфортності проживання у місті.

Визначення передумов покращення іміджу Лу-
ганська через орендування передбачає дослідження 
його сучасного іміджу. З метою дослідження суспіль-
ної думки щодо окремих аспектів міста Луганська та 
його бренду у період з 01.11.2013 по 07.11.2013 рр. 
було проведено опитування методом анкетування.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Тео-
ретична база розробки бренду міста Луганська у 
цілому та дослідження його іміджу зокрема ґрун-
тується на роботах таких вчених, як Г. Ашворт [3], 
Ф. Котлер [4], Ф. Хубард [5], О. Панкрухин [6]. 
Пошук матеріалів за проблематикою даної роботи 
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у науковій літературі показав, що на даний час по-
дібного роду дослідження щодо міста Луганська не 
проводилися.

Дана робота містить результати дисертаційної ро-
боти автора на здобуття ним наукового ступеня кан-
дидата наук.

Постановка завдання. Виходячи із зазначеної ак-
туальності досліджень у даному напрямі, а також 
беручи до уваги обраний курс місцевої влади міста 
Луганська, метою дослідження було обрано вивчення 
суспільної думки щодо окремих аспектів міста Лу-
ганська та його бренду. Завданнями роботи було ви-
ділено такі:

– проведення дослідження за обраною тематикою, 
використовуючи анкетне опитування;

– обробка отриманих результатів та надання їм 
соціально-економічної інтерпретації;

– формулювання пропозицій щодо плану дій з по-
кращення іміджу міста Луганська, спираючись на 
результати дослідження.

Об’єктом та предметом дослідження обрано меш-
канців міста Луганська та їх суспільну думку.

Виклад основного матеріалу дослідження. Одна із 
важливих цілей дослідження – визначити найбільш 
і найменш зацікавлені (залучені) групи. Згодом для 
кожної з груп можна буде розробити різні стратегії у 
просуванні бренду міста. Кожна група буде охаракте-
ризована соціально-демографічними портретом.

Отримані дані можна охарактеризувати таким чи-
ном: за охопленням генеральної сукупності – вибір-
кове опитування; за засобами спілкування між рес-
пондентом і дослідником – анкетне опитування; за 
ступенем формалізації питань і відповідей – форма-
лізоване опитування; за типами респондентів – інди-
відуальні опитування; за типом дослідження громад-
ської думки – культурологічне.

Анкета складається з 15 запитань. Із них 5 пи-
тань закриті. 5 питань комбінованих: із закритими 
та відкритими варіантами. 11-те запитання відкрите. 
4 додаткових запитання призначені для визначення 
соціально-демографічного портрета респондента.

У результаті проведеного дослідження було опи-
тано 485 респондентів віком від 16 до 76 років (роз-
мір вибірки був розрахований виходячи з кількості 
постійного населення станом на 1 січня 2013 року).

Оцінка явищ і процесів соціального життя сус-
пільства, отримана в результаті вивчення громад-
ської думки, являє собою сукупність таких оцінок: 
схвалення, негативного ставлення і неспроможності 
оцінювати. Структура всієї сукупності оцінок рес-
пондентів з кожного досліджуваного питання опису-
ється наступною формулою:
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повідно, схвалюють дану позицію, не схвалюють її 
або не змогли визначити свого ставлення до даної 
позиції.

На запитання «Чи відомо вам щось про бренд міс-
та Луганська?» 30% респондентів відповіли «Щось 
чув», 53% нічого не чули, і тільки 17% змогли дати 
позитивну відповідь. Однак можна припустити, що 
до відсотку людей, які відповіли «щось чув», входить 
значна кількість тих, хто знає про «бренд» або про 
«бренд міста» як такий. Це можна пояснити тим, що 
під час опитування уточнення або роз’яснення для 
респондентів щодо змісту поняття «бренд міста» не 
робилися.

На запитання «Які емоції визиває у вас місто 
Луганськ?» респонденти відповіли таким чином 
(рис. 1).
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Рис. 1. Структура відповідей респондентів  
щодо їх емоційного відношення до міста Луганська

Проаналізувавши отримані дані за віковою озна-
кою, зазначимо, що найбільший відсоток (57,8%) не-
гативних емоцій та найменший відсоток позитивних 
(24,1%) – у першій віковій групі, до якої ми відне-
сли молодь до 28 років включно. У другій віковій 
групі (від 29 до 45 років включно) відсоток респон-
дентів з негативними емоціями хоча і не самий низь-
кий, проте майже на 10% (33,6%) більший за першу 
групу. Частково такий результат можна пояснити 
вищим рівнем зайнятості у другій групі порівняно 
з першою. Якщо ж це запитання проаналізувати за 
гендерним критерієм, то отримаємо 27% жінок, які 
обрали варіант «позитивно». Відповідний варіант се-
ред чоловіків обрали 30% опитаних.

Визначення комфортності проживання у місті 
Луганську було наступним запитанням. Комфорт-
ним його вважають лише 33% респондентів. Неком-
фортним – 40%. Не змогли визначитися з вибором 
27% респондентів. Варто зазначити, що комфорт-
ність проживання у місті є одним з базових факторів 
для цільової аудиторії бренду Луганська – «мешкан-
ців міста». Поряд з підвищенням інвестиційної при-
вабливості серед завдань бренду стоїть підвищення 
комфортності міста.

Наступні п’ять запитань визначали рівень задо-
волення мешканців такими аспектами життя, як: 
транспортна система, ЖКГ, медичні заклади, куль-
турне та спортивне життя міста. Зведені результати 
зображені на рисунку 2.
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Рис. 2. Структура відповідей респондентів  
на запитання про відношення до деяких аспектів 

міського життя

Найгірша ситуація виявилася у відношенні меш-
канців до служб ЖКГ. У порівнянні з іншими запи-
таннями у цьому найбільший відсоток незадоволених 
та найменший відсоток задоволених респондентів. 
У питанні про відношення до медичних закладів 
було більше респондентів, які чітко визначились з 
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позицією. Але і тут відсоток незадоволених відносно 
високий. Значно краще відношення у мешканців ви-
явлено до культурного та спортивного життя міста. 
Тут виявлено найменший відсоток негативних від-
повідей. Водночас у питанні про рівень задоволення 
спортивним життям міста виявлено найбільший від-
соток позитивних і невизначених відповідей.

Пояснити такі результати щодо рівня відношення 
респондентів до спортивного та культурного життя 
міста можна наступним чином. На відміну від тран-
спортних служб міста Луганська, системи охорони 
здоров’я та служб ЖКГ, з якими у повсякденному 
житті стикається переважна кількість луганчан, ак-
тивну участь у спортивних та культурних заходах 
веде не така значна кількість мешканців. Тому у ре-
зультаті опитування було отримано відносно вели-
кий відсоток респондентів, які не змогли визначити-
ся з відповіддю щодо їх відношення до спортивних 
чи культурних заходів.

Майже рівномірне розподілення відповідей отри-
мано на запитання про бажання покинути місто Лу-
ганськ, тобто змінити місце проживання. 33% рес-
пондентів виявили бажання покинути місто (проти 
32%). Не визначилося 35% опитаних. Проте, про-
аналізувавши розподілення відповідей за віковою 
ознакою, отримаємо такі дані (рис. 3).
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Рис. 3. Розподілення відповіді щодо бажання 
покинути місто Луганськ відносно віку респондентів

Таким чином, найчастіше перший варіант обира-
ли більш молоді респонденти. Тобто серед молоді ба-
жання змінити місце проживання та покинути місто 
Луганськ зустрічається частіше, ніж у людей, стар-
ших за віком. Частково це можна пояснити різним 
рівнем зайнятості у трьох групах. Так, у першій гру-
пі (наймолодші економічно активні мешканці) рівень 
зайнятості нижче, ніж у другій. Враховуючи пробле-
ми з працевлаштуванням та пошуком першого робо-
чого місця, молодь розглядає варіант переїзду в біль-
ші міста. Також у першої групи менше стримуючих 
факторів: сім’я, нерухомість тощо. Тобто такі люди 
більш мобільні. У великих містах (мегаполісах) зна-
чно більше можливостей для культурного розвитку 
та відпочинку.

44% опитаних відповіли, що не хотіли би, щоб їх 
діти навчались у Луганську. «За» висловилося лише 
27%. У 29% опитаних або немає дітей, або вони вже 
закінчили навчання. Можливо, це говорить про рі-
вень недовіри до системи освіти у цілому, а не тільки 
стосовно освіти у Луганську.

Наступне запитання було відкритим: «Як у ціло-
му ви б охарактеризували імідж міста Луганська?» 
Найчастіше у відповідях зазначалось те, що Лу-
ганськ – «сіре» місто або ж місто без іміджу.

Структура зайнятості респондентів наведена на 
рисунку 4. До числа безробітних також віднесені 
пенсіонери. Під час опитування було охоплено усі 

верства населення за соціальними та демографічни-
ми показниками.

Робітники
15%

Службовці
25%

Підприємці
19%

Безробітні
23%

Учні
18%

Рис. 4. Структура зайнятості респондентів

Варто відмітити, що статево-вікова структура 
опитаних відповідає офіційним статистичним даним. 
Статева структура опитаних: 56,5% жінки та 43,5% 
чоловіки. Середній вік опитуваних 38 років. Згідно з 
офіційними статистичними даними Державної служ-
би статистики України та Інституту демографії та со-
ціальних досліджень імені М.В. Птухи Національної 
Академії Наук України, середній вік міського насе-
лення Луганської області станом на 2013 рік скла-
дав 42 роки, а статеве розподілення жінки/чоловіки 
складало 54,5% та 45,5% відповідно [7]. Все це гово-
рить про об’єктивний підхід щодо вибору респонден-
тів у даному дослідженні.

Отримані результати дозволили виявити голо-
вні проблемні складові іміджу у свідомості мешкан-
ців, серед яких високий рівень незадоволення міс-
том у таких аспектах, як ЖКГ, транспорт, охорона 
здоров’я. Серед основних проблем слід також зазна-
чити слабку конкурентоспроможність міста у пи-
танні вибору місця праці та проживання. Зазначені 
проблеми слід враховувати під час розробки бренду 
міста. Через відношення мешканців до вищезазначе-
них аспектів – формується імідж міста у свідомості 
тих же мешканців.

Імідж – це так званий місток між цільовою ауди-
торією та реальним станом речей у місті. Тому одні-
єю із ролей бренду міста в досягненні пріоритетних 
цілей є саме покращення іміджу та репутації міста. 
Концепція бренду міста Луганська передбачає ство-
рення моделі (формули) бажаного іміджу міста. Під 
формулою бажаного іміджу слід розуміти сукупність 
емоцій та образів, які мають виникати у цільової ау-
диторії під час згадування Луганська. Умовно було 
поділено ці образи на декілька груп: місто динаміч-
ного розвитку; комфортне місто; місто, відкрите для 
бізнесу; розумне місто; місто професіоналів; промис-
ловий центр.

У даній роботі наведено результати дослідження 
суспільної думки тільки серед мешканців міста. Але 
цільовою аудиторією бренду міста Луганська було 
обрано також і інвесторів (внутрішніх та зовнішніх). 
З метою формування іміджу міста (у мешканців та 
інвесторів) в цілому, а також впливу на асоціації 
зокрема було запропоновано план дій щодо форму-
вання іміджу міста серед усіх цільових аудиторій. 
План дій ґрунтується на результатах попередніх до-
сліджень [8]. У ньому враховано вже існуючі канали 
маркетингової комунікації міста Луганська. Успіш-
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на реалізація цього плану дозволить, у першу чергу, 
підвищити ефективність процесу комунікації міста 
з місцевими жителями та інвесторами. Друга скла-
дова успішного впровадження – підвищення іміджу 
міста. На імідж впливає безліч факторів, і сам імідж 
виступає лише одним із багатьох чинників у проце-
сі прийняття соціально-економічних рішень. Тим са-
мим ускладнюється оцінка впливу саме бренду і його 
образу – іміджу на соціально-економічні показники 
міста. Однак це анітрохи не зменшує актуальності 
даної роботи. Новизна плану полягає в тому, що про-
понуються не просто вдосконалення вже існуючих 
механізмів взаємодії з цільовими аудиторіями, але 
і вперше (для міста Луганська) запропоновані нові 
канали взаємодії «місто-інвестори» і «місто-мешкан-
ці». У даному плані поряд із заходами по безпосе-
редньому розміщенню елементів бренду в міському 
середовищі та інформуванню про них цільових ау-
диторій будуть також представлені заходи, які най-
більш успішно сприятимуть формуванню бажаного 
іміджу.

Одним із напрямів впливу плану буде зниження 
досить великого відсотка негативу щодо міста серед 
місцевих жителів. Паралельно відбуватиметься про-
цес формування іміджу міста у зовнішньому серед-
овищі. Усі вжиті дії будуть тим чи іншим чином 
сприйняті і відбиті у свідомості цільових аудиторій, 
на підставі чого буде формуватися імідж міста Лу-
ганська. Також це призведе до зменшенню розриву 
між внутрішнім і зовнішнім іміджем.

Усього пропонується чотири напрями, через які 
буде реалізовуватися концепція бренду міста. Напря-
ми є свого роду носіями бренду: 1) міський простір; 
2) інфраструктура; 3) культурне життя; 4) міське 
управління, адміністрування міських процесів.

Усі наступні рекомендації базуються на трьох 
функціях міста, які актуальні в рамках даної роботи.

Перша функція – місто зводить споживачів та 
бізнес. Місто досліджує потреби бізнесу та спожи-
вачів, пропонує вигідні умови співпраці та терито-
рію для її провадження. Друга функція – місто на-
дає інформацію. Інформація стає цінним ресурсом. 
Володіння актуальною і достовірною інформацією 
зумовлює успіх в бізнесі. Однак більша частина ін-
формації, необхідна для ведення успішної діяльнос-
ті, або прихована, або представлена в необробленому 
та неструктурованому вигляді. Місто як локальне 
бізнес-середовище одночасно є і джерелом, і носієм 
інформації. Тому в завдання місцевої влади входять 
збір, обробка, структурування і надання інформації 
особам, які виявили бажання вести свою діяльність у 
місті. Третя функція – місто подає себе на роль кра-
щого виконавця перших двох пунктів.

Формування 
іміджу міста 

Луганська

Організаційні 
заходи

Рекламні та PR 
заходи, взаємодія 

зі ЗМІ

Використання 
елементів 
візуальної 

ідентичності 
бренду

Розробка та 
просування веб-

сайту міста 
Луганська

Рис. 5. Групи ініціатив, спрямовані на формування 
іміджу міста Луганська

Основні проблеми, з якими довелося зіткнутися 
при розробці плану: 1) вибір оптимальних каналів 
просування, враховуючи міську специфіку; 2) обме-
жений бюджет; 3) недостатня інформованість і за-
лучення місцевого населення у процес брендування.

Усі ініціативи, які будуть у подальшому розро-
блені, пропонується розділити на чотири напрями 
(рис. 5).

У першій групі ініціатив пропонуються заходи 
щодо організації процесу з просування бренду міста 
Луганська та підвищення його іміджу. У цю ж групу 
входять пропозиції щодо проведення різних заходів, 
які відіграють роль майданчиків для прямого кон-
такту здобувачів інвестицій (міста) і потенційних ін-
весторів. Так само вони мають інформаційно-просвіт-
ницьку та консультаційну функції. Мета даної групи 
ініціатив – зробити процес обміну інформацією між 
містом і цільовими аудиторіями більш ефективним: 
зменшити необхідний час на передачу інформації, 
поліпшити сервіс надання інформаційних послуг 
тощо. Роль даних ініціатив у формуванні іміджу по-
лягає насамперед у формуванні образу міста Луган-
ська, «відкритого для бізнесу».

На відміну від першої групи ініціатив, основною 
функцією другої не є формування іміджу. Дана гру-
па охоплює процес використання містом таких ін-
струментів, як реклама, PR, ЗМІ, а також органі-
зацію відповідного процесу. Мова йде про те, як і в 
який спосіб необхідно просувати ключові елементи 
концепції бренду міста Луганська (місію, цілі, бачен-
ня, елементи візуальної ідентичності тощо), а також 
організовувати процес маркетингової комунікації.

Аналогічно другій групі третя пропонує специ-
фічні канали для просування бренду за допомогою 
елементів візуальної ідентичності, використовуючи в 
якості носія міське середовище.

Остання група ініціатив повністю присвячена веб-
сайту міста Луганська. Будуть розроблені рекомен-
дації щодо його поліпшення, наповнення та функ-
ціонування. Говорячи про роль даних ініціатив у 
формуванні іміджу міста Луганська, слід виходити з 
ролі сайту для цієї мети. В епоху стрімкого зростан-
ня ролі інформаційних технологій у повсякденному 
житті, а конкретніше – у їх використанні для отри-
мання необхідної інформації саме веб-сайти стають 
тою першою ланкою в системі комунікації міста з 
місцевими жителями і в першу чергу із зовнішні-
ми інвесторами. Етап знайомства цільових аудиторій 
з містом і його структурами через веб-сайт істотно 
впливає на формування іміджу.

Деякі ініціативи будуть представляти собою оди-
ничні проекти. Об’єднати їх за якимось критерієм 
досить важко. Але запорукою формування бажаного 
іміджу є саме поєднання зусиль за різними напря-
мами. Для успішної реалізації запропонованого пла-
ну дій необхідно забезпечити точність, послідовність 
і постійність всіх зовнішніх і внутрішніх зв’язків:  
1) централізація всіх внутрішніх маркетингових за-
ходів; 2) включення маркетингових цілей і стратегій 
у міське планування; 3) розробка та впровадження в 
систему управління містом процесів маркетингових 
комунікацій.

Таким чином, дослідження виявило низку про-
блем, пов’язаних з високим рівнем негативного 
сприйняття міста його мешканцями. Усунення цих 
проблем шляхом формування потрібного іміджу є 
невід’ємним кроком на шляху до створення бажано-
го бренду міста Луганська.

Висновки з проведеного дослідження. З наведено-
го вище можна зробити такі висновки: 
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1. Аналізуючи відповіді респондентів, у цілому 

можна відзначити, що відсоток позитивних відпові-
дей недостатньо великий, що підтверджує актуаль-
ність створення бренду міста як інструмента у фор-
муванні позитивного іміджу Луганська.

2. Результати проведеного соціологічного дослі-
дження представляють наукову цінність в перспекти-
ві аналізу впливу бренду міста на його імідж і соці-
ально-економічне становище. Через деякий проміжок 
часу необхідно повторне проведення даного соціоло-
гічного дослідження з метою виявлення динаміки.

3. Запропонований план не є вичерпним, він може 
і має бути доопрацьованим у залежності від зміни на-
строїв цільових аудиторій. План потребує розробки 
конкретних заходів, впровадження яких у значній 
мірі залежить від послідовності дій місцевих полі-
тичних кіл. Зміна місцевих політичних сил з ймовір-
ною зміною політичного курсу не повинна впливати 
на процес формування іміджу міста Луганська.

4. У подальших дослідженнях увага буде приділена, 
по-перше, розробці конкретних дій згідно із зазначеним 
планом з формування іміджу міста Луганська. По-друге, 
буде розроблена методика прогнозування впливу бренду 
на соціально-економічні показники міста Луганська.
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Kryvoruchko M.Y. NATIONAL AND REGIONAL DIMENSIONS OF THE «NATURAL RESOURCE ABUNDANCE CURSE» 
PHENOMENON IN UKRAINE

Based on the Sachs-Warner methodology the resource abundance phenomenon in Ukraine has been researched on the national 
and regional level. The paper outlines the positive relation between the natural resources abundance and economic development. The 
research provides justification for the improvement of the correlation model analyzing the relation between the share of natural resources 
in the export structure and the respective economic development indicator.
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Постановка проблеми. Ресурсозабезпеченість ві-
діграє важливу роль в економічному розвитку кра-
їни. Наявність значних обсягів корисних копалин 
збільшує можливості розвитку виробництва, у той 
же час це може призвести до використання природ-
них ресурсів урядом або групами впливу з метою 
отримання ренти (особистої вигоди), що негатив-

но впливає на розвиток національної економіки.
Важливим постає питання визначення межі, 

коли ресурсозабезпеченість із блага перетворюєть-
ся на «ресурсне прокляття», а також питання ство-
рення механізмів подолання наслідків рентно-орі-
єнтованого використання природних ресурсів. Дана 
проблематика набуває важливого значення в умовах 


