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Цю публікацію підготовлено та видано 
в межах Програми ООН із відновлення 
та розбудови миру та за фінансової 
підтримки Європейського Союзу.

За зміст цієї публікації відповідають 
виключно її автори, і її жодним чином 
не можна вважати такою, що відображає 
погляди Програми ООН із відновлення та 
розбудови миру або Європейського союзу.

Розробка Бренду та Маркетингової 
стратегії Торецької ОТГ здійснювалася 
командою експертів проєкту Brandville у 
співпраці з робочою групою, до якої увійшли 
представники громад, що об’єднуються в 
Торецьку ОТГ, та адміністрацією громади. 
Зі сторони Brandville до процесу роботи 
були залучені: керівник проєкту Тарас 
Доненко, фасилітаторка Людмила Ничай, 
експертка з маркетингу Олена Іванова, 

дизайнер Віталій Агапєєв, дизайнерка і 
фотографка Олександра Павловська. 

Програму ООН із відновлення та 
розбудови миру реалізують чотири 
агентства ООН: Програма розвитку 
ООН (ПРООН), Структура ООН з питань 
ґендерної рівності та розширення прав і 
можливостей жінок (ООН Жінки), Фонд 
ООН у галузі народонаселення (UNFPA) 
і Продовольча та сільськогосподарська 
організація ООН (ФАО).

Програму підтримують дванадцять 
міжнародних партнерів: Європейський 
Союз, Європейський інвестиційний банк, 
а також уряди Великої Британії, Данії, 
Канади, Нідерландів, Німеччини, Норвегії, 
Польщі, Швейцарії, Швеції та Японії.
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ВСТУП
Одна з характеристик сучасного світу, 

що впливає буквально на всі сфери 
нашого життя (від вибору цукерок до 
країни проживання), – надважлива 
роль маркетингу. Він – у моделі 
поведінки політика, і у рекомендаціях 
фармацевта. Він в профілях цікавих 
нам людей в соціальних мережах і в 
ароматі свіжої кави, що відчуваємо, 
проходячи повз маленьку кав’ярню.  
Він є там, де ми, навіть, і не очікували. 
Він управляє процесами і, відверто 
кажучи, управляє нашою поведінкою. 
Це треба усвідомити і прийняти.

А ще одна характеристика сучасності –
мобільність людей завдяки розвитку 
технологій. Широченне інформаційне 
поле, доступний транспорт, мобільні 
бізнеси, технології зв’язку – все це 
дозволяє людям більш легко не лише 
дізнаватись про нові місця в країні, 
регіоні, світі, а й відвідувати їх. І, 
навіть, змінювати місце проживання. 
Все менше залишається людей, які 
народились, виросли і все життя 
прожили в своєму селі, місті, країні. 
Люди їздять на навчання, у відпустки, 
відрядження, або переїжджають жити 
та вести бізнес – в нові для себе місця.

І ось саме тут криється причина 
виникнення та все більшого зростання 
в масштабах явища – територіальний 
брендинг та маркетинг.

Населені пункти, території – вимушені 
діяти за законами часу та боротись за 
своє краще місце серед конкурентів. 

Саме так – конкурентів. Території та 
населені пункти конкурують в боротьбі 
за:

- Кількість та якість населення, що 
забезпечує якість існування самого 
міста, села.

- Потоки туристів, що забезпечують 
робочі місця в сфері гостинності 
та прибуток місцевих підприємців.

- Приваблення бізнесу, що 
дозволяє наповнювати бюджет та 
покращувати умови проживання 
населення.

- Надходження інвестицій, що допо-
магають розвивати регіони, міста.

Україна не стала винятком у 
загальносвітовій тенденції. Люди 
мігрують із сіл – в міста; з міст – у 
великі, відомі міста; з України – в країни 
з кращою економікою, культурою.

Тож, якщо ми вже у грі – ми повинні 
грати за її правилами. І ми віримо, що 
розвиваючи бренди українських громад 
та територій – можемо покращити їх 
привабливість, розвинути потенціал (як 
людський, так і природній, фінансовий) 
і скоригувати міграційний рух з окраїн 
до центру. За допомогою брендингу 
та маркетингу територій допомогти 
адміністраціям забезпечити більш 
якісні умови для місцевих мешканців, 
аби вони залишались на рідній землі, 
відчуваючи, що можуть тут реалізувати 
себе та прожити цікаве життя. 
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ТЕОРІЯ
Позиціонування території – 

відправна точка у формуванні бренду. 
На основі виявлених переваг та 
ідентичності території визначається 
її особливе місце та роль серед інших 
територій.

Імідж території – для території це, 
перш за все, – її ідентичність. Особливі 
риси, з якими вона асоціюється у 
аудиторій. Іноді складається так, що 
існуюча ідентичність не є сприятливою 
для використання в маркетингу. Тоді 
варто або створити/знайти іншу 
ідентичність, або провести ряд дій для 
переосмислення її і перетворення на 
позитивну в очах аудиторій (наприклад, 
Чорнобиль багато років асоціювався 
лише з трагедією. Хоча на сьогоднішній 
день – це приваблива точка на мапі 
України для великої аудиторії туристів. 
Бачимо, як одна і та ж історія території 
в різні роки та при різних подачах може 
бути як негативною, так і позитивною).

Бренд території – це сукупність 
ідентичності території, її іміджу, 
цінностей, моделі поведінки. 
Бренд формує емоційний зв’язок з 
аудиторіями. Це обличчя та характер 

території. Він підтримує імідж діями, 
комунікацією в рамках маркетингової 
діяльності.

 Маркетинг території – сукупність 
дій з просування бренду, спрямованих 
на донесення цінностей, меседжів 
бренду до аудиторій, на досягнення 
цілей розвитку території. 

Маркетингова стратегія – 
загальний план дій на шляху до 
поставленої мети. Стратегія через 
досягнення глобальних цілей визначає 
вектори руху, головні пріоритети. 
Маркетинговий план, в свою чергу, – 
сукупність конкретних операційних 
цілей та тактичних дій для їх досягнення, 
алгоритми та терміни виконання 
конкретних задач.

Маркетингова комунікація – 
комплекс дій з донесення до аудиторій 
зрозумілих меседжів бренду в рамках 
маркетингової стратегії. Комунікація 
визначає зміст інформації, спосіб її 
вираження та подачі, а також канали 
комунікації з аудиторіями.



6

МЕТОДОЛОГІЯ
Оскільки маркетинг територій – 

це спеціалізована діяльність, що 
застосовується на території з метою 
створення, підтримки чи зміни про 
неї думок, намірів і (або) поведінки 
суб’єктів (як вже існуючих і діючих на 
даній території, так і її потенційних 
споживачів) то першим необхідним 
завданням для формування стратегії є 
дослідження.

Завданням для маркетологів та 
соціологів було проявити та вивчити 
унікальність території та громади, на 
основі якої буде будуватись майбутній 
бренд.

Маркетинг територій здійснюється 
спільно мешканцями, бізнес-
спільнотою та органами управління 
територією як всередині, так і за її 
межами і орієнтований як на суб’єктів, 
зовнішніх по відношенню до території, 
так і на населення самої території, 
включаючи юридичних осіб, що 
здійснюють свою діяльність у сферах, 
значущих для розвитку території. 
Для вивчення актуального запиту на 
покращення внутрішньої атмосфери, 
що є значущим фактором для прийняття 
своєї території місцевими жителями, 

для розвитку бізнесу та приваблення 
інвестицій чи туристів, було проведено 
ряд зустрічей та узагальнення 
результатів досліджень. У результаті 
визначено ключові точки для трьох 
основних стейкхолдерів маркетингу 
території: мешканців, бізнесу, влади. 

На основі пріоритетів, визначених 
у процесі досліджень, формується 
маркетинговий план, що складається з 
чотирьох важливих етапів. Як правило, 
в процесі розробки маркетингової 
стратегії розвитку території формується 
логічна послідовність реалізації 
маркетингових стратегій регіону: 

- Підвищення привабливості 
території для бізнесу за рахунок 
розвитку інфраструктури. 

- Зростання привабливості для 
населення. 

- Посилення привабливості регіону 
для фахівців. 

- Формування і поширення 
позитивного іміджу.

Тобто, реалізовувати Маркетингову 
стратегію слід з середини на зовні.
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 ЕТАПИ РОБОТИ НАД БРЕНДОМ
1.	 Експедиція #1 в ОТГ

Основний етап збору інформації та 
заглиблення в контекст. Робочі зустрічі 
та воркшопи, які команда проводить 
з мешканцями, не завжди дають 
повне розуміння ситуації в громаді, її 
атмосфери. Тому команда спілкувалась 
із мешканцями, адміністрацією, 
бізнесом і за межами робочих зустрічей. 

Також було проведено анкетування 
представників різних населених 
пунктів ОТГ.

2.	 Етап обробки інформації

Зібрані дані з різних джерел 
систематизовані та підведені підсумки 
роботи в Експедиції. На даному етапі 
сформовано розуміння громади, її 
перспектив та унікальності, яку можна 
робити основою побудови бренда.

3.	 Етап концептуалізації

Формування концепту маркетингового 
розвитку, позиціонування громади.

Креативний етап, на якому 
безпосередньо командою створено 
концепцію бренду, а потім і концепція 
айдентики. Розроблені варіанти для 
узгодження з громадою.

4.	 Етап онлайн консультування 
та затвердження

Проведено в робочій групі у мережі 
Фейсбук, до якої могли приєднатись 
та висловлювати свої коментарі всі 
бажаючі представники громади.

Узгоджено позиціонування та 
концепція бренду.

5.	 Етап візуалізації бренду

Розроблено візуальний образ, 
варіанти для обговорення. 

6.	 Обговорення та голосування

Проводилось у робочій групі онлайн 
із залученням громад через учасників 
групи. Також було проведено 
опитування серед мешканців громади і 
результат затверджено адміністрацією.

7.	 Маркетингова стратегія

Після узгодження позиціонування та 
візуальної складової бренду на основі 
досліджень та з урахуванням “Стратегії 
розвитку Торецької міської об’єднаної 
територіальної громади на період до 
2027 року” створена ця маркетингова 
стратегія.
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ДОСЛІДЖЕННЯ
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Опис території

Населення (станом на початок 2019 року) - 67,7 тис. осіб.

Площа - 61,8 км2.

Населені пункти громади:

МІСТО ТОРЕЦЬК

СЕЛИЩЕ КРИМСЬКЕ

ЗАЛІЗНА МІСЬКА РАДА		  місто Залізне

							       смт Південне

НОВГОРОДСЬКА СЕЛИЩНА РАДА	 смт Новгородське

							       смт Неліпівка

							       село Леонідівка

							       село Юр'ївка

							       селище Валентинівка

							       селище Суха Балка

ПІВНІЧНА СЕЛИЩНА РАДА		  смт Північне

							       смт Курдюмівка

							       селище Дачне

							       селище Диліївка

							       селище Дружба

							       селище Озарянівка

							       селище Шуми

ЩЕРБИНІВСЬКА СЕЛИЩНА РАДА	 смт Щербинівка

							       смт Петрівка

							       смт Петрівка

Громада зхнаходиться в процесі формування. 

Процеси, що ускладнюють формування:

- знаходження на лінії розмежування конфлікту;

- відсутність спільних меж між населеними пунктами.
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Торецьк - одне з мономіст Донеччини, яке сформувалось навколо великих 
підприємств вугільної, машинобудівної та хімічної промисловості. Одним з наслідків 
такого процесу формування є факт практично відсутнсті у міста та сільських 
населених пунктів сільськогосподарських земель. Це в даний момент ускладнює 
створення повноцінної ОТГ, оскільки відсутні спільні межі між населеними пунктами.

З 68 тисяч населеня  - близько 27 тисяч пенсіонерів. 

Причина - ранній вік виходу на пенсію та відток 
активного населення.

Історія

До 1936 року — Щербинівка, у 1936—2016 роках — Дзержинськ. 

Історія починається з часів поселення у цих краях в 17 столітті козаків, які 
заснували багато сіл та слобід. Одним з них був богуславський козак Антон Щербина, 
що оселився на правому березі річки Кривий Торець. Охороняв переправу. Пізніше 
на місці його стоянки сформувалось село Щербинівка, яке і стало основою для 
створення міста. 

1721 рік - війшов в історію як рік відкриття Донецького кам’яновугільного 
басейну. Саме у Торецьку, в Скелеватій балці, знаходиться місце, з якого почався 
задокументований видобуток кам’яного вугілля на Донбасі.

На початку 19 століття стався значний розвиток населених пунктів за рахунок 
розвитку вугледобувних промислів. В 1839 році видобуте вугілля на шахтах 
Щербинівки, Зайцевого та Залізного склало чверть всього видобутого на Донбасі 
вугілля. 

В 1892 році було засновано німецьку колонію, яка отримала назву Нью-Йорк. 
Меноніти принесли в громаду прогресивні підходи у виробництві, освіті, культурі.

 У 2014 році місто перебувало під контролем сепаратистів. Звільнено місто було 
21 липня 2014 році в результаті військової операції. 
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 Географія. Природа

• НА ТЕРИТОРІЇ ГРОМАДИ ПРОТІКАЄ РІЧКА КРИВИЙ ТОРЕЦЬ.

• ЗНАЧНУ РОЛЬ В СТЕПОВИХ ПАНОРАМАХ ТЕРИТОРІЇ ВІДІГРАЮТЬ ТЕРИКОНИ.

•НАВКОЛО ОТГ СТЕПИ І СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКІ ЗЕМЛІ (які на даний момент не 
наледжать ОТГ).

• СКЕЛЕВАТА БАЛКА.

• СУХА БАЛКА (озеро і прилегла територія) - БОТАНІЧНА ПАМ’ЯТКА БІЛЯ 
ОДНОІМЕННОГО СЕЛИЩА (входить в план ОТГ).

Промисловість/бізнес

Оскільки головну роль в економіці міста і інших населених пунктів громади 
відігравали містоутворюючі підприємства вугільної промисловості - на даний момент 
існує проблема розвитку території через втрату лідерських позицій підприємств 
цієї галузі та державний план реструктуризації підприємств. Це призводить до 
закриття шахт та, відповідно, підприємств, які були пов'язані їх функціонуванням 
або з видобутком вугілля.

НАЙБІЛЬШ ВИЗНАЧНІ ДЛЯ ГРОМАДИ ПІДПРИЄМСТВА:
• ТОРЕЦЬКВУГІЛЛЯ - основне містоутворююче підприємство.
• ШАХТА СВ. МАТРОНИ МОСКОВСЬКОЇ.
• ТОВ “НВО “ІНКОР І К” (раніше Фенольний завод) - у Нью Йорку.
• ЦЕНТРАЛЬНА ЗБАГАЧУВАЛЬНА ФАБРИКА «ДЗЕРЖИНСЬКА».
• ТОРЕЦЬКИЙ ХЛІБОКОМБІНАТ.
• ДЗЕРЖИНСЬКИЙ ПРИЛАДОБУДІВНИЙ ЗАВОД - унікальні високоточні 

вимірювальні прибори.
• СЕНСОР-УНІВЕРСАЛ.
• КУРДЮМІВСЬКИЙ ЗАВОД КИСЛОТОТРИВКИХ ВИРОБІВ.

• 1776 - МАЛИЙ ТА СЕРЕДНІЙ БІЗНЕС, ФОП. Працюють переможці “Донецького 
українського куркуля”: доставка води, птахоферма (яйця), стоматологічний кабінет, 
центр дозвілля.

ПрАТ «ФІТОФАРМ»ТДВ «СІНІАТ»
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Культура та освіта

• ПАЛАЦ КУЛЬТУРИ “УКРАЇНА” З ЗИМОВИМ САДОМ. 

• МУЗИЧНИЙ КОЛЕДЖ - закривається.

• ШКОЛА №7 в смт Північне - екологічний нахил. Активна участь школярів у 
самоврядуванні. Дуже добре облаштована: класи, лавки з сонячними батареями, 
велопарковка, теплиця, кімната психологічного розвантаження, мурал.

• ЩЕРБИНІВСЬКА ШКОЛА добре обладнана, 2 музеї, кімната оздоровлення з 
соляними кубами та каштанами для масажу стоп.

• ВПО ВУЗИ - Ведеться робота над привабленням ВУЗів, що переїхали з окупованих 
територій - практика показує, що наявність учбових закладів пожвавлює життя. 

Спорт

• СТАДІОН “АВАНГАРД” - в занедбаному стані. Планується передача в комунальну 
власність та потребує значних коштів на відновлення.

• СПОРТИВНО ОЗДОРОВЧИЙ КОМПЛЕКС “ГОРА” - приймає обласні чемпіонати з 
вільної боротьби.

• БОРЦІВСЬКИЙ ЗАЛ В НЬЮ ЙОРКУ - кращий в окрузі. Тренери з Торецька тренують 
тут. 4 вихованці - чемпіони України, 1 - учасниця чемпіонату Європи.

Окремі дані по сільським громадам

• НОВГОРОДСЬКЕ - до 1951 року Нью Йорк - німецька колонія. Багата історія та 
культура залишились у спадок від німців мінонітів. Ці колоністи практично за 30 
років створили потужний промисловий центр з маленького поселення.

Житловий район колишнього Фенольного заводу – затишний. Будиночки схожі на 
європейські. Тренери з Торецька тренують тут, бо тут кращі умови. 

Фенольний завод (зараз ТОВ “НВО “Інкор і К”) забруднює середовище.

• ЩЕРБИНІВКА - добре обладнана школа, широкі панорами, джерело з водою, 
багатою на мінерали (є легенда про походження джерела).
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РОБОТА З ГРОМАДОЮ
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Результати анкетування 

(Брали участь мешканці різних населених пунктів ОТГ)
Як би ви описали в одному 
реченні природу вашої ОТГ 
людині, котру запрошуєте 
в гості?

СТЕП	 45
ТЕРИКОНИ	 41
Гарна	 23
Зелена	 14
Ставки	 11
Ліси	 8
Лани	 7
Вітер	 2
Забруднена	 1
Немає	 1
Інше	 8

Які природні ресурси є 
перевагою вашої ОТГ?

КОРИСНІ КОПАЛИНИ     109
РОДЮЧІ ЗЕМЛІ	 49
Водойми	 32
Ліс	 20
Відпочинкові зони	 20
Терикони (вугілля)	 15
Пагорби чи гори	 7

Які публічні місця є 
вашими улюбленими на 
території населеного 
пункту?

ПАРКОВА ЗОНА 
(ПЕРГОЛА)	 66
ПАЛАЦ КУЛЬТУРИ	 29
ЦЕНТР МІСТА (ПЛОЩА)	 23
Немає	 18
Фонтан	 11
Водойми	 10
Клепан Бик	 8
Кафе Кумир	 3
Кафе Шале	 3
Кафе Жасвигдель	 1
Степи	 1
Кафе Орешек	 1
Інше	 14

Які відгуки від гостей 
чули про ваш населений 
пункт?

НЕГАТИВНІ	 58
МАЛЕНЬКЕ МІСТО	 22
Гостинні люди	 13
Різні	 12
Позитивні	 10
Гарні	 9
Сміття	 8
Погані дороги	 6
Шахти	 4
Жах	 3
Зруйновані будівлі	 2
Чистий	 2
Інше	 2

Як ви б охарактеризували 
громаду?

ЗАДОВІЛЬНО	 20
НЕГАТИВНО	 17
ПОЗИТИВНО	 14
НЕАКТИВНА	 12
Роз'єднана	 10
Активна	 10
Байдужа	 9
Дружня	 7
Безініціативна	 6
Невідповідальна	 4
Її немає (ніяк)	 3
Інше	 7

Яку проблему на 
території ви вважаєте 
найбільшою?

РОБОЧІ МІСЦЯ	 61
БОЙОВІ ДІЇ 
(ВІЙСЬКОВИЙ СТАН)	 31
ЗАКРИТТЯ 
ПІДПРИЄМСТВ	 29
ВОДОПОСТАЧАННЯ	 27
ЗАКРИТТЯ ШАХТ	 22
Екологія (забруднення)	 16
Дороги	 14
Сміття	 11
Інфраструктура	 6
Відток молоді	 3
Фінансування	 2
Закриття навчальних 
закладів	 1
Інше	 17
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Чим славиться ваш 
населений пункт? ОТГ?

ВУГІЛЬНОЮ 
ПРОМИСЛОВІСТЮ	 57
ЛЮДЬМИ   
(ПРАЦЕЛЮБНІ)	 42
Клебан Бик	 7
Палац культури 
(зимовий сад)	 7
Природа	 6
Бойові дії	 6
Нічим	 6
Відсутність 
робочих місць	 2
Інше	 9

Що б ви порадили 
відвідати гостям вашої 
ОТГ?

ПАЛАЦ КУЛЬТУРИ 
(ЗИМОВИЙ САД)	 37
ПАРК	 20
СТАВОК (ВОДОЙМИ)	 20
НІЧОГО	 20
Клепан Бик	 9
Центр міста	 7
Фонтан	 4
Кафе	 3
Деміївка	 2
Храми	 2
Музей	 2
Музична школа	 2
Фенольний завод	 1
Інше	 20

Яку особливість ви 
знаєте про вашу громаду 
чи територію, яка вас 
вирізняє від сусідніх 
громад?

ШАХТИ	 25
ПРИФРОНТОВА ЗОНА	 18
НЕМАЄ	 17
ЛЮДИ	 15
Історія	 7
Бездіяльність	 5
Кам'яне вугілля	 4
Терикони	 3
Нью Йорк	 2
Спортивні традиції	 2
Палац культури 
(зимовий сад)	 2
смт Новгородське 
пам'ятки	 1
Пагорби	 1
Інше	 13

Що могло б бути символом 
вашої ОТГ?

ТЕРИКОНИ	 31
ВУГІЛЛЯ	 29
ШАХТАР	 21
Молоток (відбійний)	 9
Шахта	 9
Герб міста (у нас вже є)	 8
Промисловість (Вугільна)	4
Дуб	 3
Поля	 3
Земля	 2
Клевер	 1
Будівля міськвиконкому	 1
Степ	 1
Інше	 26

Чи є особливі кольори 
які пасують вашій 
території? 

ЗЕЛЕНИЙ	 73
ЧОРНИЙ	 67
ЖОВТИЙ	 48
Синій (блакитний)	 35
Червоний	 25
Кольори флага міста	 5
Сірий	 4
Помаранчевий	 3
Білий	 3
Коричневий	 1

Як ви думаєте, що 
варто робити для того, 
щоб через 10 років 
ваша громада була 
процвітаючою громадою?

ВІДРОДЖЕННЯ 
ПІДПРИЄМСТВ	 52
РОБОЧІ МІСЦЯ	 44
ІНВЕСТИЦІЇ	 31
Інфраструктура	 16
Працювати	 13
Закінчення війни	 11
Перепрофілювати (робити 
нове)	 10
Освіта людей	 8
Прислухатися 
до мешканців	 4
Навчальні заклади 
(не закривати)	 4
Розвиток сільського 
господарства	 3
Відпочинкові місця	 3
Екологія	 1
Інше	 12
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Результати роботи на воркшопі

Асоціації мешканців з громадою

Минуле Сучасне Майбутнє
АНТІН ЩЕРБИНА - 7

ШАХТАРІ, ДЕНЬ ШАХТАРЯ - 6

НЬЮ-ЙОРК, НІМЦІ 
МЕНОНІТИ - 4

ФЕНОЛЬНИЙ ЗАВОД - 4

ПЕРШЕ РОДОВИЩЕ  
ВУГІЛЛЯ - 4

Зимовий сад в ДК Україна - 3

Видатні мешканці - 3

Природа, річка - 3

Меценати - 2

Багато молоді  - 2

АКТИВНІ, ПРАЦЬОВИТІ, 
ЩИРІ ТА ПАТРІОТИЧНІ 
ЛЮДИ - 12

ПІДТРИМКА ІНОЗЕМНИХ 
ФОНДІВ, ПРОЄКТИ - 7

ПРОГРЕСИВНА МОЛОДЬ - 6

Відновлення інфраструктури 
- 4

Природа, степ - 4

Шахти - 3

Фестиваль "З Країни в 
Україну" - 2

Мистецькі рухи - 2

Звучне ім’я - 1

РОЗВИНЕНЕ ТУРИСТИЧНЕ 
МІСТО - 8

КРАСИВЕ МІСТО 
З РОЗВИНЕНОЮ 
ІНФРАСТРУКТУРОЮ - 7

Гарний екологічний стан - 5

Оновлена промисловість 
міста  - 4

Розвинений малий та 
середній бізнес - 4

Нові робочі місця - 3

Активний молодіжний рух - 3

Згуртована громада - 2

Виклики (за результатами роботи в командах)

1 
ПОМИРАЄ

МІСТО

НАСЛІДОК: 
Еміграція та старіння 
населення Донбасу.

ПРИЧИНА: 
Моногалузь 
містоутворююча 
занепадає, зникають 
робочі місця.

2 
НЕ ЗГУРТОВАНА

ГРОМАДА

НАСЛІДОК: 
Депресія, відтік людей, 
немає перспектив, 
спустошення території.

ПРИЧИНА: 
Соціально-психологічна 
культура населення, 
економічний занепад, 
війна.

3 
ЕКОНОМІЧНИЙ

ЗАНЕПАД

НАСЛІДОК: 
Культурна маргіналі-
зація, міграція, 
руйнування інфра-
структури, зникнення 
громади.

ПРИЧИНА: 
Відсутність стратегіч-
ного бачення розвитку 
громади.
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Проєкти (за результатами роботи в командах)

ПРОЄКТ 1 
ВІДКРИТИЙ ВЕЛИКИЙ ІНКЛЮЗИВНИЙ ІВЕНТ

“ТОРКНУТІ ФЕСТ” - СПАЛАХНИ ЩАСТЯМ!

Задіяні усі незалежні площадки у громаді під різноманітного виду презентації 
та розваги: спортивні змагання, запливи, камерний концерт у ПК, опен-ейр для 
молоді, ярмарка Весілля, чемпіонат світу. Залучені усі вікові категорії, різні галузі 
та створено комфорт кожному. 

ЦА: до організації залучаються усі мешканці від 0 до 100+; влада, бізнес, ЗМІ; ГО, 
благодійники, сусідні громади, власники авто, митці, артисти, спортсмени, гості зі 
всієї України.

ПРОЄКТ 2 
РЕАЛІЗАЦІЯ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ТУРИСТИЧНОГО ПОТЕНЦІАЛУ

ВЕКТОР РОЗВИТКУ - ІНВЕСТУЙ У МРІЮ!

Об’єднання земель.

Відновлення історичної назви Нью-Йорк.

Створення туристичної карти.

Розважальний парк на території табору “Чайка”.

Проведення форумів, конференцій.

Науковий розвиток: лабораторії, музеї.

ЦА: ГО, працездатні мешканці, молодь, туристи, наукова спільнота, нащадки німців 
менонітів, журналісти, європейська публіка, люди творчих професій, представники 
малого та середнього бізнесу, освітні заклади, екологи, влада.

ПРОЄКТ 3 
БІЗНЕС-КЛУБ. 

ІНВЕСТУЙ В ПОТЕНЦІАЛ ЛЮДИНИ СЬОГОДНІ  
І ОТРИМАЙ ЩАСЛИВУ ГРОМАДУ ЗАВТРА!

Мультибізнесове місто, податки у бюджет, економічний ріст міста.

Живе місто, багато людей, громада відповідально голосує.

Приток туристів, працюють підприємства, сувеніри. 

Відбудоване місто, гарні дороги, фунікулер на терикон, місто потопає у зелені, 
каскад фонтанів.

Фестиваль громад - презентація річних успіхів громад!

ТОРЕЦЬК ВІДОМИЙ!
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Думки мешканців, зібрані протягом воркшопу

• ТРЕБА СТВОРЮВАТИ УМОВИ ДЛЯ БІЗНЕСУ, А НЕ ЧЕКАТИ ДОПОМОГИ ВІД 
ДЕРЖАВИ.

• «БІЗНЕС-КЛУБ» - УНІКАЛЬНИЙ УСТРІЙ, в якому бізнесмени та всі бажаючі 
можуть спілкуватись, створювати нові проєкти, бізнеси.

• СТВОРЕННЯ КОМПЛЕКСУ ОБ’ЄКТІВ ДЛЯ ПОСТІНДУСТРІАЛЬНОГО ТУРИЗМУ.

• ТЕРИКОНИ – ДУЖЕ ПОПУЛЯРНІ МАЛЮНКИ В ШКОЛІ.

• ВІДСУТНІСТЬ ВЗАЄМОЗВ’ЯЗКІВ МІЖ ГРОМАДАМИ В ОТГ ТА ВСЕРЕДИНІ ГРОМАД.

• ДУЖЕ БАГАТО ЖІНОК НЕ ПРАЦЕВЛАШТОВАНІ.

• МРІЯ – МІСЦЕВІ ПІДПРИЄМСТВА ВИКОРИСТОВУЮТЬ БРЕНД ГРОМАДИ НА 
УПАКОВКАХ ТОВАРІВ.
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SWOT аналіз 

(на базі даних Стратегії розвитку Торецької ОТГ до 2027 року)

Сильні сторони (внутрішні) Слабкі сторони (внутрішні)
• Дієва місцева влада.
• Місцеві підприємства та підприємці - 
основа економіки.
• Якісні освітні послуги, реформована та 
модернізована система освіти.
• Організовано надання якісних соціальних 
послуг.
• Розвинуті ІТ-послуги місцевого бізнесу.
• Розповсюдженні практики STEM-освіти.
• Активна, ініціативна та дієва молодь.
• Активна культурна спільнота. 
• Реформована та модернізована система 
медицини.
• Збільшення долі "мережевих" бізнес 
структур - якісні товари та послуги за 
конкурентними цінами.
• Тенденції до збільшення кількості об'єктів 
торгівлі та послуг.

• Зменшення кількості робочих місць, 
тіньовий бізнес, зменшення бюджетних 
надходжень.
• Відсутність інвестицій як  в наявні 
бюджетоутворюючі підприємства, так і в нові.
• Несприятлива логістика, не дуже вдале 
розташування громади поруч з великими 
агломераціями.
• Міграція працездатного населення 
характеризує відтік молоді та кваліфіко-
ваних фахівців.
• Недиверсифікована економіка створює 
ризики для добробуту родин, зайнятості та 
бюджетних надходжень від двох великих 
підприємств.
• Низький рівень заробітної плати негативно 
впливає на споживчу спроможність населен-
ня і тим самим на розвиток торгівлі і сфери 
послуг.
• Низький рівень життя.
• Інтернет залежність молоді та 
неосвіченість у використанні інтернету 
людей старшого віку.
• Низький рівень зайнятості сприяє міграції 
та погіршенню криміногенної ситуації.
• Патерналізм населення негативно впливає 
на розвиток малого бізнесу та громадянської 
активності.
• Відсутність кваліфікованих кадрів в 
медицині.
• Відсутність нових технологій в утилізації 
ТПВ (сортування сміття).
• Відсутність впровадження технологій у 
сфері безпеки (відеонагляд, освітлення, 
безпека дорожнього руху).
• Практично відсутня інфраструктура 
відпочинку та дозвілля.
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Можливості (зовнішні) Загрози (зовнішні)

• Вплив міжнародних донорів - додаткові 
фінансові ресурси, нові знання та навички, 
пріоритет демократичних цінностей та цілей 
сталого розвитку.
• Реформа децентралізації - нові 
повноваження, розробка "матрьошки" в 
управлінні, додаткові стимулюючі фінансові 
можливості.
• Залучення інвесторів за рахунок розвитку 
технологій та покращення послуг.
• Покращення іміджу Торецька через 
активізацію молоді, впровадження нових 
культурних заходів.
• Припинення  військового конфлікту - 
покращення логістичної ситуації, зменшення 
ризиків для інвестицій і бізнесу, повернення 
кваліфікованих кадрів, відновлення 
пошкодженої інфраструктури.

• Близькість лінії розмежування, 
поновлення гарячої фази конфлікту, 
законодавчі обмеження для територій ООС, 
блокада торгівлі з РФ.

Позитивні зовнішні впливи, котрі впливають на розвиток іміджу 
громади (згідно Стратегії розвитку):

Зовнішній вплив (ЄС, США).
Проведення реформи децентралізації.
Донорська підтримка МСП.
Збільшення кількості об'єктів торгівлі та послуг.
Збільшення долі "мережевих" бізнесових структур (з інших міст).
Активна молодь (молодіжні організації та рада) надають пропозиції щодо розвитку 

міста, готові до створення власного бізнесу, втілення нових ідей.
Молодь, орієнтована на здоровий спосіб життя.
Зайнятість населення (тенденції до розвитку бізнесу).
Нова українська освіта.
Програма повернення креативних, дієвих мешканців.
Можливість участі у грантових програмах через Інтернет (інформація, умови, конкурс).
Впровадження електронних сервісів в адміністративних послугах.
Задовільний рівень Інтернету.
STEM-освіта, реанімація станції юних техніків.
Використання населенням інтернет-магазинів, інтернет-банкінгу та інтернет-

реклами, встановлення терміналів.
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АНАЛІТИЧНІ ВИСНОВКИ
Сучасність

• МІСТО - ДОТАЦІЙНЕ.

• ВУГІЛЬНА ПРОМИСЛОВІСТЬ НА СПАДІ.

• ШАХТИ ЙДУТЬ НА РЕСТРУКТУРИЗАЦІЮ (перший крок до закриття).

•     МІСТО НЕДООТРИМУЄ НАДХОДЖЕННЯ В БЮДЖЕТ ЧЕРЕЗ ПІЛЬГИ ПІДПРИЄМСТВАМ 
НА ЗЕМЕЛЬНИЙ ПОДАТОК (але є співпраця з держпідприємствами).

• ПРОБЛЕМИ З УТВОРЕННЯМ ОТГ (але процес рухається - робота над передачею 
земель від інших суб’єктів).

• БЕЗРОБІТТЯ, викликане закриттям шахт, призводить до відтоку працездатного 
населення.

• ~ 27 ТИСЯЧ З 68 ТИСЯЧ - ПЕНСІОНЕРИ (відток + ранній вік виходу на пенсію).

Майбутнє

• ПРОГРАМА ЗАДІЯНОСТІ ВИВІЛЬНЕНОЇ РОБОЧОЇ СИЛИ. 

• ЗАКРИТТЯ ШАХТ - ЗЕМЛІ МАЮТЬ ПЕРЕЙТИ ДО КОМУНАЛЬНОЇ ВЛАСНОСТІ (але 
процес передачі земельної ділянки після закриття - не менше 2 років).

• ЗЕМЛІ ВІД ШАХТ - потенційно підійдуть для індустріальних парків.

• СТВОРЕННЯ ПІДПРИЄМСТВА НА 2500 РОБОЧИХ МІСЦЬ (план створити є, але 
проблема - що виробляти і як продавати).

• ТЕРИКОНИ - гарний ідентифікатор.

Загальне для всієї ОТГ

• “ВУГІЛЬНА” ІСТОРІЯ.

• КОЗАЦЬКІ ПОСЕЛЕННЯ, КОЗАЦЬКИЙ ХАРАКТЕР.
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Унікальність

Громада - це об'єднання міст та житлових районів сіл та селищ міського типу. 
Територія без сільськогосподарських земель - міського типу.

Наявність унікальної інфраструктури, замкненої у колі териконів - візуальний 
маркер.

Історичний потенціал: перші козацькі копанки, промисловий видобуток вугілля 
ручним способом, інженерні винаходи німців-менонітів.

Постіндустріальна територія.

Розвинена та прогресивна середня шкільна освіта.

Промислові підприємства та шахти збиткові та є загрозою для екології території.

Державний план реструктуризації шахт є мотивом диверсифікувати економіку та 
перекваліфіковувати кадри вже сьогодні.

Орієнтири для позиціонування

РОЗВИТОК БІЗНЕС ОСВІТИ ТА КРЕАТИВНОГО ПІДПРИЄМНИЦТВА.

ПОЄДНАННЯ ІНЖЕНЕРІЇ ТА СУЧАСНИХ ТЕХНОЛОГІЙ.

ІСТОРИЧНА КРЕАТИВНІСТЬ НА СУЧАСНИЙ ЛАД.

ПРИВАБЛИВА ТЕРИТОРІЯ ДЛЯ ПОДІЄВОГО ТА ОСВІТНЬОГО ТУРИЗМУ.

ІНВЕСТИЦІЇ У КРЕАТИВНІ ІНДУСТРІЇ.
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Напрямки для маркетингу

НАРОЩУВАННЯ КРЕАТИВНОГО ПОТЕНЦІАЛУ ГРОМАДИ.

БІЗНЕС ОСВІТА ТА РОЗВИТОК МАЛОГО ТА СЕРЕДНЬОГО БІЗНЕСУ.

СТВОРЕННЯ БІЗНЕС ІНКУБАТОРА.

МІЖНАРОДНЕ ТРІЄНАЛЕ КРЕАТИВНИХ СТАРТАПІВ.

Цільові аудиторії для маркетингу

ВНУТРІШНЬОГО

•	Населення працездатного віку, не зайняте та зайняте у вугільній 
промисловості.

•	Школярі 6-11 класів.

•	ВПО.

•	Покоління третього віку.

ЗОВНІШНЬОГО

•	Молодь з сусідніх громад.

•	Українські та міжнародні компанії у сфері креативних індустрій.

•	Інвестори. 

•	Бізнес-ангели.
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БРЕНД
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БРЕНД
Позиціонування

ТОРЕЦЬКА ОТГ - ТЕРИКОНОВА ДОЛИНА КРЕАТИВНИХ ІНДУСТРІЙ

Одним із пріоритетних напрямків розвитку громада визначила розвиток малого та 
середнього бізнесу та вдосконалення системи та інфраструктури для освіти.

Маркетинговим кроком ми пропонуємо об'єднати ці напрямки і створити імідж 
громади, де навчаються, вирощуються та реалізуються кваліфіковані кадри у 
найсучасніших світових тенденціях.

На зміну індустріальній ері приходить креативна, котра здатна розвиватись у 
будь якому місці, де створені комфортні умови для роботи, життя та розвитку як 
професійного, так і духовного.

За прикладом світових кейсів постіндустріальних територій ми пропонуємо 
з'єднати вектори розвитку, визначені у стратегії як пріоритетні, та розвивати 
громаду комплексно. У такий спосіб внутрішнє благополуччя та професійність стає 
привабливою для зовнішніх гравців економічної сфери. Простіше сформулюємо: 
великі креативні компанії та бізнеси приходять туди, де живуть креативні та грамотні 
спеціалісти.

Сила — це козацький характер та історія заснування першого поселення на цій 
теритоії. Це шахтарська відвага та міцна громада, що відстояла свою територію. Це 
розвинена спортивна культура.

Знання — це винахідливість, спритність та мудрість козаків. Це інженерні 
нововведення німців-менонітів. Це вражаючі технологічні компетенції у 
промисловості. І, що не менш важливо, — це сучасні освітні заклади та прогресивна 
молодь.

Інновації — це те, на що спрямована стратегія розвитку території. 

І це те, що допоможе вдало трансформувати усю локальну інфраструктуру для 
підтримання та постійного росту оптимального рівня життя кожного учасника.
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Слоган
 

ТЕРИКОНОВА
ДОЛИНА

КРЕАТИВНИХ
ІНДУСТРІЙ
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Айдентика

Логотип

Змінюючи вектор руху, стрілка замикає форму із двох смуг зеленого та темно-
сірого кольорів. Оптична ілюзія утворює всередині знаку контрформу, що ідентична 
здвоєним териконам — найбільш помітній геологічній структурі місцевості.

Водночас, логотип відображає динамічність, прогресивність та відкритість до змін, 
не втрачаючи зв’ язку із шахтарським минулим.

Основним є кольоровий варіант логотипу. У випадках із мінімізованою площею 
нанесення використовується варіант логотипу із текстовою частиною, набраною в 
один рядок.

В деяких випадках (при необхідності використання одного кольору (або у 
відповідності до потреб дизайну у конкретному випадку)) використовується чорно-
білий варіант логотипу або ж його доцільна адаптація.
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Фірмовий стиль

Патерн — це елемент, який дозволяє об’єднувати різні макети в рамках фірмового 
стилю. У брендуванні деяких об’єктів для Торецької громади патерн використовується 
у випадках, коли є обмежені розміром поверхні, на яких візерунок може заповнювати 
площину до країв макету.

У випадках невеликих габаритів площини або неможливості заповнити її “на 
виліт” використовується фірмовий елемент (див. наступну сторінку).

Елемент фірмового стилю використовується для брендування продукції на 
поверхнях, коли не можна заповнити площину до країв. Основою елементу слугує 
контрформа із логотипу — здвоєний терикон — утворена із накладання двох 
рівносторонніх трикутників.
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Приклади застосування фірмового стилю у сувенірній продукції, 
навігації

Блокноти

Чашки
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Презентаційні пакети

Футболки
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Значки

Елементи для соціальних мереж
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Навігація

Постери, оголошення
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Транспорт

Прапори
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БРЕНД ОТГ. 

Впровадження бренду у свідомість мешканців через візуалізацію 
айдентики в публічних просторах

ЦІЛЬОВА АУДИТОРІЯ: МІСЦЕВІ МЕШКАНЦІ, МІСЦЕВИЙ БІЗНЕС

Задача 1. Брендування навігації	

Метою даної ініціативи є максимальний контакт та звикання мешканців ОТГ з 
елементами бренду, зручне пересування територією, привабливий вигляд вулиць 
ОТГ. Навігація включає в себе вказівники вулиць, таблички з номерами будинків, 
інформаційні стенди, дошки оголошень.

Алгоритм реалізації :

А) ДОСЛІДЖЕННЯ: 

•	Дослідження слід почати з огляду і зондування ситуації в цілому.

•	Визначити які елементи навігації вже присутні в ОТГ.

•	Визначити доцільність наявних елементів.

•	Провести польові дослідження, метою яких є виявлення думки споживачів-
мешканців міста (спостереження, опитування у соціальних мережах та через 
інші канали зв’язку).

•	Запустити інформаційну компанію “Нова Навігація Торецької ОТГ” - яка 
має пояснити мешканцям, що саме буде оновлено та з якою метою. Це 
дасть змогу зробити процес максимально прозорим. Також, інформаційна 
компанія допоможе виявити активних мешканців, які можуть включатися у 
процес, адже головним користувачем навігації є мешканці ОТГ.

Б) РОЗРОБКА ТА ВИГОТОВЛЕННЯ:

•	Публічність - проєкт має бути висвітлено у всіх наявних каналах комунікації 
з громадою.

•	Актуалізація усієї інформації яка буде на елементах навігації.

•	Доступність: елементи навігації мають бути доступні усім верствам 
населення, незважаючи на особливі фізичні потреби, особливості 
сприйняття, володіння мовами і так далі.

•	Розробка згідно брендбуку. Всі елементи навігації мають бути виготовлені в 
єдиному стилі.
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•	Виготовлення.

•	Звітування громаді через наявні канали комунікації.

Рекомендаційний перелік елементів навігації: вивіски комунальних закладів 
та підприємств, вивіски органів управління, інформаційні туристичні 
стенди, вказівники, таблички, інформаційно-картографічні стенди, вуличні 
покажчики, пілони, стенди зі схемами руху транспорту.

Задача2. Брендування ландшафту

Метою даної ініціативи є максимальний контакт та звикання мешканців ОТГ з 
елементами бренду, створення затишку та цілісності концепту. Це інтеграція бренду 
у навколишнє середовище ОТГ.

Приклади: Скульптури, фотозони, мурали, лавки, зупинки міського транспорту, 
фігури з квіток, інсталяції, стріт арт, ленд арт.

ПРОПОЗИЦІЇ ІНІЦІАТИВ:

Інсталяція "Пам’ять Териконової долини"

ІДЕЯ: Поряд з місцями - оглядовими майданчиками, звідки видно терикони 
встановити зручні лавки та стенд з історіями “Козацької та шахтарської 
винахідливості та креативності” у вигляді стилізованих під вугілля каменів з 
гравіровкою на металічних пластинах прикріплених на них. Тут може розміщуватись 
короткий текст з основними датами та QR код для переходу на сторінку вікіпедії 
(яку варто наповнювати у рамках зовнішнього маркетингу) чи історії розміщені 
на фейсбук сторінках чи сайті громади. Також ці локації можна застосовувати 
для прикріплення доповненої реальності - розроблених у рамках етапів втілення 
стратегії - розвитку іміджу креативного осередку. 

Фотозони “Цвітіння териконів”

Створення ландшафтних мініпарків - горизонтальні та вертикальні клумби квітів 
з різносезонними рослинами у вигляді мінітериконів та бетонними буквами-
сидіннями - Я люблю Торецьку Громаду! Фотозони повинні бути у різних куточках 
громади, оскільки багато гарних краєвидів для фото розміщені саме за межами міст.

Задача 3. Подієве брендування

Метою даної ініціативи є інтеграція бренду у активності, які проходять в громаді 
та за її межами. Це можуть бути регіональні виставки, концерти, спортивні та інші 
масові заходи.
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Приклади брендованої продукції: афіші, програми заходів, запрошення, квитки, 
брендволи, одяг організаторів, транспорт, оформлення сцен, зон активностей, 
палатки організаторів, інформаційних центрів.

Задача 4. Брендування продукту місцевих підприємців 

Метою даної ініціативи є створення спільного ефекту заповненості брендом.

Місцеві підприємці - зацікавлена сторона у розвитку бренду ОТГ, як і ОТГ в цілому, 
адже це досить сильно впливає на привабливість їх продукту, змозі залучення 
інвестицій та розвитку.

Алгоритм реалізації :

•	Індивідуальна робота з підприємцями.

•	Створення робочої групи.

•	Генерування концепції маркування.

•	Створення системи заохочення до використання фірмового стилю в 
зовнішній рекламі (безкоштовна розробка вивісок у фірмовому стилі).

•	Створення системи заохочення до брендування продукту.

•	Інформаційна кампанія.

Задача 5. Сувенірна продукція для повсякденного 
користування 

Мета даної ініціативи - формування лояльності до бренду, його впізнаваність серед 
широких аудиторій. Сувенірна продукція завжди на виду, тому швидко викликає 
звикання до бренду.

Приклади: стікери, наліпки на авто, одяг, аксесуари, флешки, сумки, брелки, 
футболки, набори для пікніка, канцелярські товари, гаджети, посуд і т. д.

Алгоритм реалізації :

•	Виготовлення широкого спектру сувенірної продукції для забезпечення 
подарункового фонду для різних потреб.

 •	Включення до заходів, що проводяться адміністрацією, пункту про 
нагородження брендованою символікою певних людей і організацій.
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ПРОПОЗИЦІЇ ІНІЦІАТИВ:

Крамниця з сувенірами

Запуск сувенірної крамнички з продукцією, що популяризує бренд ОТГ. Існує кілька 
варіантів реалізації цього пункту в залежності від рішення адміністрації громади 
щодо володіння та передачі авторських прав:

-	 Продукція може випускатись та поставлятись в крамничку офіційними 
органами, комунальним підприємством. В такому випадку надходження від 
реалізації спрямовуються на виконання задач маркетингової стратегії.

-	 Може бути обрано підприємство/підприємця, якому передаються авторські 
права на друк та продаж сувенірної продукції.

-	 Авторські права на використання символіки громади залишаються за 
адміністрацією громади, але матеріали (логотип, елементи фірмового 
стилю, певні оригінал-макети продукції) робляться публічно доступними 
для безкоштовного користування усіма бажаючими. Наприклад, на 
офіційній сторінці громади створюється окрема сторінка “Бренд громади”, 
де викладаються файли для скачування, брендбук та інформація щодо 
можливості використання. У такому випадку це сприяє якомога більшому 
поширенню бренду, в той же час адміністрація має важелі для заборони 
використання, якщо це шкодить іміджу міста. 
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Зв’язок бренду зі Стратегією розвитку Торецької міської ОТГ до 2027 р.

ЦІЛІ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ - ЦІЛІ ДЛЯ МАРКЕТИНГУ

ЦІЛЬ 1. ДИВЕРСИФІКОВАНА ЕКОНОМІКА, РОЗВИНУТІ МАЛИЙ ТА 
СЕРЕДНІЙ БІЗНЕС

ЗАВДАННЯ 1.1. Підтримка малого та середнього бізнесу.

1.1.1. Розробка дієвих програм для підтримки малого та середнього бізнесу.

1.1.2. Залучення мешканців громади до програм з навчання основам ведення 
бізнесу.

1.1.3. Створення інформаційної політики з інформування суб’єктів ведення 
бізнесу щодо можливостей отримання грантової допомоги.

1.1.4. Сприяння розвитку сфери послуг та виробництва.

1.1.5. Сприяння інституційному розвитку асоціації підприємництва.

ЗАВДАННЯ 1.2. Підвищення інвестиційної привабливості громади.

1.2.4. Розробка Програми з покращення інвестиційної привабливості громади.

1.2.5. Розробка інвестиційного паспорту громади та інших промоційних матеріалів.

ЦІЛЬ 2. ЗДОРОВІ, АКТИВНІ ТА ДІЄВІ МЕШКАНЦІ  ГРОМАДИ, ЯКІ 
ВПЛИВАЮТЬ НА ВИРІШЕННЯ МІСЦЕВИХ ПРОБЛЕМ

ЗАВДАННЯ 2.2. Сучасна освіта. 

2.2.2. Децентралізація освітньої сфери.

2.2.6. Створення умов для самореалізації дітей, молодих хлопців та дівчат.

2.2.7. Впровадження та популяризація системи неформальної освіти, STEM-освіта, 
залучення  громадських організацій для проведення тренінгів серед молоді.

ЗАВДАННЯ 2.3. Згуртовані, активні мешканці . Розвинута інфраструктура культури 
та спорту. 

2.3.1. Організація діяльності, направленої на згуртованість громади.
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2.3.2. Налаштування громади на позитивну хвилю діяльності та розвитку Торецької 
ОТГ.

2.3.5. Підвищення доступності культурних, спортивних послуг.

2.3.6. Залучення громадян до фізичної активності.

2.3.3. Соціалізація ромського населення до життєдіяльності громади.

ЗАВДАННЯ 2.4. Кваліфіковані кадри, у тому числі  молоді фахівці. 

2.4.4. Розробка програми щодо перекваліфікації та працевлаштування жінок та 
чоловіків вікової категорії 45+.
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МАРКЕТИНГ

Мета

Трансформація та сталий розвиток 
постіндустріальної території.

Імідж

Портрет громади:

Торецьк – сучасне місто з шахтарським характером, привабливе для бізнесу, місто 
відповідальних та активних людей, де є бажання жити та реалізовувати себе.

(зі стратегії розвитку)
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Цілі

ВНУТРІШНІЙ МАРКЕТИНГ

КОРОТКОСТРОКОВІ ЦІЛІ 

•	 Стратегія внутрішньої комунікації полягає у заснуванні освітньо-креативних 
кластерів, які територіально охоплюють усю громаду та залучать різного віку та 
інтересів аудиторію. 

-	Учнів старших класів 7-11.

-	Молодь. 

-	Жінок.

-	Людей залучених у шахтарську промисловість.

-	Людей третього віку.

ДОВГОСТРОКОВІ ЦІЛІ

Довгострокові цілі це:

•	Діджиталізація усієї громади.

•	Віртуальна мобільність. 

•	Гнучке та актуальне бізнес середовище.

•	Громада з креативними підходами у вирішенні соціальних послуг, 
публічного простору та зайнятості жителів громади.
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ЗОВНІШНІЙ МАРКЕТИНГ 

КОРОТКОСТРОКОВІ ЦІЛІ

•	Для початку роботи з маркетингом бренду “Териконова долина креативних 
індустрій”, нам слід сформувати спільноту, котра буде промоутерами та 
обличчям бренду у його становленні. 

•	Через заснування масштабних освітніх проєктів та їх реалізацію вийти 
у медійне поле. Це запрошення до співпраці, до освіти разом, до обміну 
досвідом та розширення кола друзів бренду.

ДОВГОСТРОКОВІ ЦІЛІ

•	Сформувати пропозицію про креативне та комфортне середовище для 
розвитку креативного підприємництва, інновацій та унікальних досвідів.

•	Сформувати комфортне середовище з прозорими та лояльними умовами для 
малого та середнього бізнесу.

•	Сформувати комфортне середовище для проживання - сфера розваг та рекреації 
(сітка розвивально-розважальних центрів, публічні простори, унікальні віртуальні 
та класичні креативні галереї, фестивалі та міжнародні події).

•	Розвиток логістики для гостинності.
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ЕТАПИ ВТІЛЕННЯ 
МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ

ПЕРШИЙ ЕТАП
Цілі та завдання поставлені у Стратегії розвитку громади, щодо покращення рівня 

життя через надання якісних та зручних послуг, а також відновлення 
інфраструктури - важливий компонент, котрий створюватиме комфорт для 
проживання. Головна задача маркетингу у цій справі - якісно комунікувати кожен 
крок, залучати до співпраці жителів громади та створювати на основі цієї співпраці 
міцні зв'язки у громаді. Створювати зв'язки нового об'єднання “Громада Териконової 
долини”.  Для якісної комунікації ми пропонуємо п’ять етапів роботи над кожною 
задачею згідно стратегії:

Алгоритм реалізації:

ЗАЛУЧЕННЯ:

Громадські обговорення чи збір запитів через електронне врядування - 
залежить від охоплення громади електронними послугами.

ФОРМУВАННЯ СПІЛЬНИХ РІШЕНЬ:

Обговорення з ініціативною групою та залученими фахівцями шляхів 
вирішення та можливості залучення внутрішніх підрядників (місцевий 
бізнес), волонтерів в залежності від складності та задач.

ПРОМОЦІЯ ТА РОЗГОЛОС ПРОЗОРИМИ ІНСТРУМЕНТАМИ:

Стріми та публікації результатів обговорення, проведення тендерів для 
місцевого бізнесу, оголошення про збір волонтерів (система заохочення для 
волонтерів). 

ВТІЛЕННЯ ТА КОНТРОЛЬ ЯКОСТІ: 

Моніторинг втілення, документація та публікація результатів. Зустріч усіх 
залучених громадян для обговорення результатів, помилок та успіхів, 
святкування завершення проєкту. 

ЗВОРОТНІЙ ЗВ'ЯЗОК:

Інтернет голосування, збір відгуків на місцях; створення гештегів для 
проєктів для збору документації та відгуків.
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Комунікація

ВНУТРІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Ціль - покращення рівня 
життя через надання якісних та зручних послуг, а також 
відновлення інфраструктури та залучення громадян до 
співпраці.

ЗАДАЧА: формування активного ядра громади!

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: активні громадяни, молодь, ініціативні 
люди третього віку

МЕСЕДЖІ:	 Будуймо як для себе! 

ЗОВНІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Промоція активних змін та 
партисипативних методів у формуванні комфортного середовища 
для життя

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: молодь сусідніх громад, локальні 
представники іноземних місій, ЗМІ

МЕСЕДЖІ:	 Локальна демократія для демократичних змін!
_______________________________________________________________

Для реалізації завдання: Пожвавлення культурного та спортивного життя у 
громаді пропонуємо оголосити конкурс ідей від ініціативних груп у кожному населеному 
пункті чи районі - згідно принципів Громадського бюджету. Конкурс на ідею розвитку 
окремих локацій як культурних чи спортивних площадок. 

Конкурс: “Наша долина комфортна для життя”

Для якісної розробки ідей у проєкти, варто залучити програму пітчингів “Активні 
громадяни” від Британської Ради. У процесі двох чи трьох днів ініціативні групи зможуть 
розвинути та посилити свої ідеї, написати проєкт та презентувати його адміністрації. 

За можливого співфінансування частину проєктів фінансує Британська Рада. Решту 
можна втілювати запровадивши краудфандингову кампанію чи працювати над пошуками 
спонсорів чи фондів. Основна задача - втілювати проєкти, за якими стоятиме сильна та 
енергійна група людей, щоб площадки активно працювали та розвивались.

Алгоритм реалізації:

ФОРМУВАННЯ КОМАНДИ:

Формування команди для організації конкурсу в адміністрації - керівник 
конкурсу, комунікаційний менеджер, фінансовий консультант. При організації 
конкурсу самостійно - члени журі з старост, представників ГО, спеціалістів у 
сфері культури та спорту.
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ОГОЛОШЕННЯ КОНКУРСУ:

Формування позитивного меседжу для громади! Опис конкурсних правил 
та можливих результатів максимально доступно та просто. В опис конкурсу 
додати вектори для ідей: активний відпочинок (до прикладу велодоріжки, 
велотрек, вулична тренажерка, галявина для йоги і т. п.), місця для відпочинку 
та мистецтва (до прикладу зелений театр, танцювальний майданчик, стіна для 
графіті, вуличний майданчик для випалу кераміки, територія для опен-ейрів, 
публічна галерея та ін).  Визначення достатнього терміну для подачі ідей. 
Найзручніший інструмент для подачі ідеї (електронна форма гугл чи паперова 
аплікація і пункт збору у старостатах). За можливості створити відеоролик 
для оголошення конкурсу.

Розповсюдження інформації усіма можливими каналами, щоб про це 
дізналась максимальна кількість жителів (сторінки у Фейсбук, паперові 
яскраві оголошення у старостатах, школах, публічних місцях). Організувати 
скайп чи зум конференцію для роз'яснення, питань та відповідей.

РЕЗУЛЬТАТИ КОНКУРСУ:

Збір заявок та їх реєстрація. Розгляд журі та внутрішній пітчинг обраних ідей. 
Подальші кроки роблять ментори та залучені експерти програми “Активні 
громадяни” чи сформоване журі.

Пітчинг: команда презентує ідею, члени журі кожен дає зворотній зв'язок 
та пропонує як можна вдосконалити ідею та варіанти втілення. Для команд 
проводиться міні тренінг для написання проєкту та заповнення форми заявки 
та формування бюджету.

МОЖЛИВІ ПОДАЛЬШІ СЦЕНАРІЇ:

Втілювати проєкти можливо за участі Британської Ради або фандрайзингу на 
втілення разом з командою адміністрації. Варіант третій включити проєкти 
у програму відновлення інфраструктури і реалізовувати у рамках діяльності 
адміністрації - формат Громадського бюджету.

Такі активності підготують спільноту до наступного етапу створення 
креативного ядра громади, а саме:

•	Готовність долучатися, співпрацювати та об'єднуватись.

•	Формування проєктного мислення, що дуже важливо для розвитку бізнес 
мислення.

•	Готовність вчитись новому.

•	А також, це початок децентралізації активностей по всій території громади.
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Комунікація

ВНУТРІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Пожвавлення культурного та 
спортивного життя у громад.

ЗАДАЧА: створення креативного ядра громади

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: ініціативні члени громади, молодь, 
школярі, домогосподині

МЕСЕДЖІ:	 Разом будуємо комфортну громаду! 

	 Доступний активний відпочинок для кожного!

	 Розкриваємо творчий потенціал та вирощуємо 
таланти!

ЗОВНІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Промоція розвитку культурного 
середовища громади, запрошення до співпраці

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: ЗМІ, молодь регіону

МЕСЕДЖІ:	 Комфортна громада своїми руками!

	 Втілюємо креативні ідеї для життя! 

	 Долина креативних локацій!
_______________________________________________________________
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ДРУГИЙ ЕТАП
Розвиток потужної мережі освітніх кластерів по всій громаді. На цьому етапі реалізується 

завдання Сучасна освіта та кваліфіковані кадри. На базі шкіл та молодіжних центрів 
потрібно запровадити ряд курсів та навчальних програм для людей різного віку та 
інтересів. Серед інтересів це технології, дизайн, фінінсова грамотність, бізнес онлайн, 
цифрова грамотність, творчість та самовдосконалення.

Алгоритм реалізації:

Сучасна освіта для всіх! “Торецький креативний освітній кластер”.

Крок перший:

ФОРМУВАННЯ КОМАНДИ:

Керівника, комунікаційного менеджера та фінансового консультанта серед 
членів шкільних колективів громади.

СТВОРЕННЯ МАЙДАНЧИКУ ДЛЯ КОМУНІКАЦІЇ:

Вайбер чи Телеграм група для спільної роботи над наступними етапами цього 
кроку та обміном інформацією.

ВТІЛЕННЯ:

У кожній школі завдання для вчительського колективу промоніторити усі 
можливі варіанти втілення курсу зі STEM системою (пропозиції тренінгів, 
гранти на освітні програми).

Оголосити конкурс серед вчителів, котрі бажають освоїти нові методи роботи 
та програми: тренінг з фасилітації, проєктне навчання, робототехніку та 
програмування. 

Сформувати проєкт та подати на фінансування у відповідні Фонди. 

Реалізувати курс на місці у громаді.

Крок другий: 

Впровадити у кожному навчальному закладі КУРСИ ЗІ STEM ОСВІТИ ДЛЯ 
РІЗНОГО ВІКУ ШКОЛЯРІВ.

Оголосити про можливості та набрати групи дітей. Для якісного запрошення 
створити відеоролики з викладачами курсу та заохочувальними меседжами. 
Використовувати меседжі бренду “Териконова долина креативних індустрій”.

У школах сформувати розклад занять та визначитись з класами для курсів. 

Запустити курс з спільного відкриття з переглядом відео результатів роботи 
юних винахідників у подібних програмах. Познайомитись з програмою - 
створити яскраву презентацію та обговорити заняття з батьками та дітьми 
разом. Зняти короткі відео з очікуваннями від учасників груп. 
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Втілювати курс та шукати паралельно можливості для продовження 
та розширення діяльності. У процесі роботи запрошувати інженерів 
винахідників, програмістів та дизайнерів для мотивуючих лекцій для 
школярів.

ДОДАТКОВІ КУРСИ:

•	Цифрова грамотність для людей третього віку.

•	Проєкти для соціальної згуртованості для родичів школярів.

•	Мовні курси для ділового спілкування (у співпраці з USAID чи British Council).

•	Бізнес онлайн та фінансова грамотність для жінок.

Комунікація

ВНУТРІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Завдання - Сучасна освіта та 
кваліфіковані кадри.

ЗАДАЧА: зробити популярною креативну сучасну освіту. 
Зробити освіту доступною для всіх.

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: вчителі місцевих шкіл, підлітки, 
батьки, різного віку родичі учнів, жінки, котрі займаються 
домогосподарством.

МЕСЕДЖІ:	 Вчимося разом для майбутнього! 

	 Родинна школа! 

ЗОВНІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Залучення вчителів та лекторів 
з інших територій. Формування іміджу громади з потужним 
освітнім потенціалом.

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: ЗМІ, Всеукраїнські освітні проєкти 
(можливо УАЛ - Українська Академія Лідерства).

МЕСЕДЖІ:	 Сила прогресивної громади у знаннях та доступній 

	 освіті для кожного!

	 Териконова долина, де зростає креативне покоління!
_______________________________________________________________
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Крок третій:

ЗАСНУВАННЯ ОСВІТНЬОГО ХАБУ ДЛЯ БІЗНЕСУ “АНГЕЛИ ТЕРИКОНОВОЇ 
ДОЛИНИ”.

Організація лекторіїв, курсів та тренінгів для молоді та працездатного населення 
громади, залучаючи базу шкіл та молодіжного центру. Викладачами, тренерами та 
лекторами освітнього хабу мають стати місцеві приватні підприємці, фінансисти, 
залучені бізнес-тренери та школи з інших міст. 

Алгоритм дій!

ОРГАНІЗАЦІЯ КОМАНДИ: 

Організація команди Освітнього Хабу: керівник, ментори локацій, 
комунікаційний менеджер, смм, бухгалтер.

ДОСЛІДЖЕННЯ ІНТЕРЕСУ:

Моніторинг інтересу до бізнес освіти серед працездатного населення 
громади: 

•	Створення головної сторінки хабу та груп по локаціях (децентралізованих 
по всій громаді).

•	Організація пілотного лекторію з фінансової грамотності та онлайн бізнесу. 
Запросити 2 лекторів, хоча б одного зіркового (відомого у бізнес колах чи 
представника відомої бізнес школи).

•	Для цього створити якісний меседж та поширення інформації. 
Започаткувати базу контактів, сторінку у Фейсбук та телеграм канал. 

•	Оголосити реєстрацію на лекторій. 

РЕФЛЕКСІЇ: 

Після лекторію зібрати рефлексії на відео та у статтю - матеріали для 
продовження проєкту.

Зробити онлайн опитник для визначення запиту на контент для курсів хабу. 
Скласти програму освітніх курсів згідно запитів. 

Для прикладу:

•	Соціальне підприємництво.

•	Фінансова грамотність та ведення ФОП.

•	Дизайн мислення у бізнес проєктуванні.

•	Онлайн можливості для бізнесу.

•	Інвестування, краудфандинг та вихід на ринок.

•	Реклама та маркетинг бізнес стартапів.
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РЕАЛІЗАЦІЯ:

Зібрати листи згоди від локацій, експертів та тренерів на розробку та 
впровадження навчальних курсів. 

Пошук місцевих можливостей спонсорства та співпраці.

Пошук грантових можливостей.

Написання проєктної заявки з урахуванням особливостей вимог грантодавця. 
Складання бюджету проєкту з включенням власного внеску (грошового, 
матеріального чи нематеріального: компетенції, час).

ОТРИМАННЯ ФІНАНСУВАННЯ ТА ЗАПУСК КУРСУ:

•	Укладання договорів з підрядниками та викладачами.

•	Реєстрація на курс та формування груп.

•	Підготовка локацій. 

•	Комунікація з лекторами, тренерами та експертами. Узгодження програми та 
розкладу занять.

•	Організація логістики для викладачів.

•	Відкриття хабу освітньою мотиваційною вечіркою - з презентацією 
успішних стартапів та факап-кейсів.

Комунікація

ВНУТРІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Завдання - Сучасна освіта та 
кваліфіковані кадри.

ЗАДАЧА: створення бази для розвитку бізнесів. Зробити освіту 
доступною для всіх.

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: працездатне населення громади.

МЕСЕДЖІ:	 Знання для сучасного ринку!

	 Найкраща інвестиція - інвестиція у компетенції громади! 

	 Малий та середній бізнес - наше майбутнє!

ЗОВНІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Створити імідж громади, що активно 
генерує бізнес-проєкти.

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: ЗМІ, бізнес ангели - інвестори стартапів.

МЕСЕДЖІ:	 Прокачуємо нових бізнесменів та бізнесменок! 	

	 Долина з серйозними намірами!
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	 Народжуємо ідеї на мільйон!
_______________________________________________________________

Крок четвертий:

КУРС “ТЕХНОЛОГІЇ ТА БІЗНЕС” У РАМКАХ ДІЯЛЬНОСТІ ХАБУ “АНГЕЛИ 
ТЕРИКОНОВОЇ ДОЛИНИ”.

Проєкт для підготовки чи перепідготовки спеціалістів у сфері ІТ, дизайну, 
копірайтингу, віртуальної реальності, маркетингу, інтернет-маркетингу та 
нейромаркетингу та дизайну процесів, перелік не вичерпний, має стосуватись 
сучасних вимог ринку та онлайн бізнесів. Також курс з пошуку роботи, фрілансу 
та створення Резюме. Це вечірня школа для працюючих сьогодні молодих людей, 
жінок, котрі займаються домашнім господарством та незайнятої молоді. 

Даний курс має залучити іноземних експертів та найкращих викладачів у кожній 
сфері з вітчизняного ринку.  (пропозиції Великобританія, Німеччина, Естонія - ці 
країни співпрацюють з Україною, тут розвинені креативні індустрії).

Алгоритм дій!

ФОРМУВАННЯ КОМАНДИ: керівник, ментори локацій, комунікаційний 
менеджер, смм, бухгалтер.

МОНІТОРИНГ ЗАПИТУ на отримання відповідних спеціальностей через 
опитники у фейсбук та на підприємствах. Задіяти сторінки локацій хабу.

РОЗРОБКА ПРОЄКТУ:

Написання листів про партнерства до вітчизняних та іноземних освітніх 
компаній , окремих експертів. Вести комунікацію для отримання згоди на 
участь та бюджету на участь. Отримання згоди у письмовому вигляді для 
подачі на фінансування. 

Пошук підтримки на рівні області - логістика, транспорт, фінансування роботи 
команди чи ін. 

На рівні місцевих підприємств - внесок за підготовку спеціалістів. 

Пошук можливостей грантової підтримки та співпраця з Посольствами країн 
з яких плануєте залучати експертів (пропозиції Великобританія, Німеччина, 
Естонія), можливо співпраця з авіакомпаніями для забезпечення перельотів 
чи знижок на квитки для експертів.

Написання програми курсів, Програма розраховується на 9-12 місяців та 
визначається тривалість кожного курсу з консультуванням з експертами. 
Заповнення заявок та формування бюджету з урахуванням внесків з різних 
джерел, що підтверджені Гарантійними листами чи Листами про підтримку. 
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Отримання фінансування підписання договорів, узгодження логістики та 
запуск проєкту. 

ПРОМОЦІЯ ХАБУ В РАМКАХ БРЕНДУ ГРОМАДИ:

Весь процес програми документується та матеріалами наповнюється сторінка 
Хабу та локальних груп. Це дозволить легко прорекламувати наступні курси та 
стане частиною промоції для ЗОВНІШНЬОГО маркетингу. 

Для поширення впізнаваності бренду громади потрібно зробити наступні 
кроки:

•	Використання брендованих футболок, світшотів та сумок.

•	Папки, блокноти, ручки, наліпки.

•	Публікації у місцевих, регіональних та національних виданнях про освіту, 
сучасні технології та дизайн.

•	Створення власних відеороликів з експертами та успішними студентами 
курсів - поширення на ютуб каналі, телеграм каналі та Інстаграм. 

•	Написання статей про успішні історії для всіх соцмереж.

У даному проєкті ваш бренд переходить на етап зовнішнього маркетингу, 
тому потрібно формувати коло амбасадорів, котрі своїми компетенціями, 
здобутими під час курсу, будуть розповідати про ваш бренд для зовнішньої 
аудиторії. Також випускники - алюмні програми мають у вдячність ставати 
викладачами Хабу! Таким чином буде забезпечений сталий розвиток проєкту.

Комунікація

ВНУТРІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Завдання - Сучасна освіта та 
кваліфіковані кадри.

ЗАДАЧА: підготувати компанію висококваліфікованих 
кадрів у трендових спеціальностях. Сформувати амбасадорів 
“Териконової долини креативних індустрій”.

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: Активні креативні молоді люди, власники 
існуючих локальних бізнесів, та компаній з регіону.

МЕСЕДЖІ:	 Найцінніший капітал - знання!

	 Креативний клас - майбутнє громади!

	 Професії без кордонів!

ЗОВНІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Формувати імідж - Териконова 
долина креативного класу!.
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ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: ЗМІ, профільні видання про креативні 
індустрії та ІТ. Креативні компанії на Всеукраїнському ринку.

МЕСЕДЖІ:	 Ми готуємо креативний клас міжнародного рівня! 	
	 Амбіції териконової долини!

	 Торецька сила у креативності!
_______________________________________________________________

ТРЕТІЙ ЕТАП 
Заснування БІЗНЕС ІНКУБАТОРА на базі Палацу Україна чи іншої відповідної 
локації - це забезпечить стратегічну ціль. ДИВЕРСИФІКОВАНА ЕКОНОМІКА, 
РОЗВИНУТІ МАЛИЙ ТА СЕРЕДНІЙ БІЗНЕС. 

Ми обрали саме таку модель, оскільки це найдієвіший спосіб підтримки 
молодих бізнесів та створення критичної їх маси, аби досягти диверсифікації 
економіки.

Бізнес-інкубатори як місця для становлення малих підприємств 
з'явилися наприкінці 50-х років XX ст. у США. Першим був проєкт одного 
американського соціолога. Ідея здавалася примітивною: соціолог орендував 
дешево нікому не потрібний старий вокзал, поділив його на невеличкі 
кімнати, найняв кваліфікованих кадрів (юриста та економіста) і дешево 
здавав офіси для початківців малого бізнесу. Результати перевершили 
сподівання. Якщо за звичайних умов із 100 бізнесменів-початківців на ноги 
зводилося ледве 12, то в цьому бізнес-інкубаторі майже 30% їх успішно 
перейшло з малого в середній бізнес, а значна кількість успішно заволоділа 
певною ринковою нішею.

Необхідно привести декілька найпоширеніших визначень терміну Бізнес- 
інкубатор, що відтворюють більш досконально сутність терміну та його 
розуміння:

1.	Бізнес-інкубатор - це один з варіантів тих організаційних форм взаємодії 
науки і підприємництва, що являє собою складний багатофункціональний 
комплекс, який забезпечує, поряд з іншим, сприятливі умови для ефективної 
діяльності новоутворених малих інноваційних фірм, які реалізують цікаві 
наукові ідеї.

2.	Структури, що надають допомогу новим компаніям на етапі їх організації та 
становлення.

3.	Організаційна інноваційна структура, метою якої є формування сприятливих 
умов для стартового розвитку малих підприємств через надання їм певного 
комплексу послуг і ресурсів.
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4.	Інституція, що формує інноваційну структуру держави.

5.	Організація, яка надає на певних умовах і на певний час спеціально 
обладнані приміщення та інше майно суб’єктам малого та середнього 
підприємництва, що розпочинають свою діяльність, з метою сприяння у 
набутті ними фінансової самостійності.

6.	Бізнес-інкубатор - організаційна структура, метою якої є формування 
сприятливих умов для стартового розвитку малих підприємств через 
надання їм певного комплексу послуг і ресурсів.

7.	Бізнес-інкубатор – дещо схожа до «кузні» стартапів, тобто місце, де можна 
втілити в реальність ідеї, при цьому можливе підібрати в команду людей зі 
спільними інтересами. Основний інтерес - створення бізнесу.

До функціональних завдань бізнес-інкубатора у сфері надання послуг суб’єктам 
малого підприємництва слід віднести:

-	 Консалтингові послуги.

-	 Надання офісних приміщень.

-	 Допомога у проєктуванні бізнес-планівє

-	 Допомога в пошуку джерел фінансування.

-	 Підтримка проєкту на початкових стадіях.

-	 Аналіз ринкового середовища та конкурентів.

-	 Прокат наукового і технологічного устаткування на певний період.

-	 Технічно-адміністративне обслуговування (пошта, Інтернет, телефон, факс, 
ксерокс, офіс-секретар тощо).

-	 Інформаційне та рекламне забезпечення.

-	 Здійснення юридичних та бухгалтерських послуг.

-	 Послуги у сфері оцінки бізнесу, ризику ведення бізнесу та ін.

-	 Науково-технічні (впровадження нових технологій, ноу-хау, нових 
продуктів).

Ефективність діяльності бізнес-інкубаторів пов’язана як з організаційними, так і 
з економічними чинниками. Їх розвиток не завжди потребує бюджетних вливань і 
може здійснюватися за рахунок спонсорства або самофінансування. Їх здатність 
самоокуповуватись лише 10 - 60%.
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Алгоритм дій!

ФОРМУВАННЯ ПРОЄКТНОЇ КОМАНДИ:

МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ в області потреб у послугах та товарах на 
локальному рівні - Торецька ОТГ, сусідні ОТГ, область. 

МОНІТОРИНГ ГРОМАДИ на активних бізнес орієнтованих громадян. 

ПРОВЕДЕННЯ МІНІ БІЗНЕС ФОРУМУ “ТЕРИКОНОВІ АКТИВИ” для 
ознайомлення з результатами досліджень, знайомство з актуальними 
дослідженнями ринку України та Європи. Знайомства з власниками малого 
та середнього бізнесу, котрі працюють у регіоні. Досвід успіху та поразок, 
презентація власних послуг та товарів.

У процесі такого форуму слід проанкетувати учасників для запрошення до 
інкубатора. 

ФОРМУВАННЯ ПРОЄКТУ ВПРОВАДЖЕННЯ БІЗНЕС ІНКУБАТОРА:

Зрозумівши кількість зацікавлених в участі в інкубаторі варто прописати 
план розвитку проєкту, сформувати команду експертів для адміністрування 
стартапів. 

З урахуванням зарплат для команди, витратних матеріалів та залучених послуг 
складання бізнес плану та бюджету на 2 роки. 

Офіційне рішення щодо приміщення. 

За посиланням ознайомтесь зі значенням та призначенням, структурою та 
очікуваннями для Бізнес Інкубатора. 

https://www.referenceforbusiness.com/business-plans/Business-Plans-Volume-09/
Retail-Business-Incubator.html

Для формування бізнес-плану для бізнес інкубатора варто було б залучити 
Естонських партнерів, оскільки вони успішно втілюють аналогічні проєкти 
та добре розуміють український контекст. Залучивши кілька європейських 
партнерів ви разом можете подавати проєкт на фінансування від Креативної 
Європи (проєкт пишуть партнери).  

https://creativeeurope.in.ua/

Що потрібно зробити для успішного впровадження бізнес 
інкубатора

У процесі розвитку інкубатора є чотири фази: попереднє планування, ініціація та 
запуск, точна настройка операцій та зростання фірм-клієнтів. Далі наведено об’єм 
першої фази.

https://www.referenceforbusiness.com/business-plans/Business-Plans-Volume-09/Retail-Business-Incubator.html
https://www.referenceforbusiness.com/business-plans/Business-Plans-Volume-09/Retail-Business-Incubator.html
https://creativeeurope.in.ua/
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•	ПОПЕРЕДНЄ ПЛАНУВАННЯ - виявлення потенційних зацікавлених сторін. 
Це будуть рушії та шейкери в нашій громаді: успішні підприємці, політики, 
адміністратори та громадські активісти, які прив’язані до економічного 
розвитку. Визначивши зацікавлених сторін, ми отримаємо хорошу справу з 
їх цілями та завданнями.

•	ПРОВЕДІТЬ ОЦІНКУ ПОТРЕБ - виявіть місцеву підприємницьку базу та 
прогалини в існуючих ділових та фінансових послугах для підприємців 
у громаді та перешкоди для доступу до цих послуг. Ця інформація 
надходитиме безпосередньо від підприємців. Ця оцінка також дозволить 
нам знати, чи є підприємці та зацікавлені сторони громади. Це може бути 
досягнуто шляхом сприяння сесії стратегічного планування, щоб дозволити 
зацікавленим сторонам та розробникам проєктів відступити і оглянути 
наслідки своїх цілей та завдань. Також на сесіях буде розроблена фокус-
група як досвідчених, так і початківців підприємців.

•	ВИБІР ПРАВИЛЬНОЇ НЕРУХОМОСТІ: При виборі будівлі будуть враховані 
наступні пункти: зонування, будівельні норми, фактори розташування, 
трафік, небезпеки, орендований простір, безпека, страхування, доступ 
до об'єктів, матеріальний потік, місця розміщення, навантаження підлоги 
, вентиляція, опалення та охолодження, електрообслуговування та 
сантехніка.

•	ОЦІНІТЬ ОРГАНІЗАЦІЙНІ ПРОБЛЕМИ, параметри фінансування - виявіть 
відносини між власником, розробником та керівництвом. У цей момент 
приймаються рішення щодо правової структури власності інкубатора та 
оцінки потенційних джерел фінансування розвитку та діяльності.

•	ВИЗНАЧЕННЯ СЛУЖБ ПІДТРИМКИ ТА ЕКСПЛУАТАЦІЇ PRO FORMA - визначте 
склад, організацію, ціноутворення та юридичну структуру спільних служб, 
допомогу в управлінні, консультації та програми фінансування бізнесу. Для 
визначення цих факторів ми створили б операційну схему для інкубатора 
- виходячи з витрат на придбання або розміщення ділянки, витрат на 
будівництво, аналізу ринку, ставок оренди та графіку оренди.

•	ВИБЕРІТЬ КОМАНДУ УПРАВЛІННЯ ТА ДООПРАЦЮЙТЕ БІЗНЕС-ПЛАН - 
виберіть команду управління, яка прихильна до громади, висловлюйте 
співчуття потребам починаючого бізнесу, гнучким, креативним, стійким 
під напругою, високим рівнем міжособистісних навичок, і вони можуть 
наставляти, адмініструвати, керувати зв'язками з громадськістю, сприяти 
та може бути другом. До нашого бізнес-плану будуть включені попередні 
креслення та план підбору клієнтів з вишуку, уточнені витрати на 
будівництво, ринкова та економічна інформація, щомісячні прогнози 
грошових потоків на наступні п’ять років, опис управлінської команди, опис 



57

юридичної та організаційної структури. Тоді ми знизимо своє фінансування - 
отримаємо кредиторів, грантодавців та партнерів з участі в капіталі, щоб знайти 
гроші для старту проєкту.

Далі промоніторте фінансову спроможність учасників інкубатора, бюджет громади 
визначений на підтримку цілі стратегії, додаткові кошти на рівні області та грантові 
можливості для розвитку економіки вашого регіону. 

До управління інкубатором залучайте іноземних менторів, котрі будуть тримати 
вас у курсі світових економічних процесів. 

МАРКЕТИНГОВА СКЛАДОВА ПРОЄКТУ.

Даний проєкт є складовою ВНУТРІШНЬОГО МАРКЕТИНГУ, оскільки за даними 
результатів успішних інкубаторів, це 70-80 відсотків продовжують працювати після 
інкубаційного періоду та залишаються у громаді. 

У процесі моніторингу ринків, форумів та оголошення про набір в Інкубатор, 
активно просувайте бренд “Териконова долина креативних індустрій” - саме за 
напрямком креативних бізнесів варто формувати аудиторію інкубатора, оскільки 
така направленість буде сприяти розвитку бренду, є легкою у логістичних питаннях, 
актуальною у всьому світі і за креативною економікою майбутнє. 

Для візуальної ідентифікації слід:

•	Приміщення Інкубатора з головним офісом, офісами, майстернями та шоу-
румами має бути оформлене у єдиному дизайні з використанням стилю 
бренду. 

•	Назва для Інкубатора - “Териконова долина”.

•	Брендована сувенірна продукція. 

•	Веб-сайт Інкубатора з використанням елементів стилю у дизайні.

•	Фірмова канцелярія для офісів.

•	Відео презентації з використанням лого Громади та елементами стилю.

Для зовнішнього маркетингу даного етапу слід окрім просування стартапів, 
працювати над просуванням бренду Інкубатора для зовнішньої аудиторії, як місце 
куди можна переїхати для заснування свого бізнесу. 

Успішний розвиток Інкубатора, якісна його комунікація разом з іншими освітніми 
курсами та масування Іміджу громади - створить стійкий образ прогресивної 
комфортної та успішної території.
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Комунікація

ВНУТРІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Створити комфортні умови для 
старту бізнесу.

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: креативна молодь, випускники курсів 
Освітнього хабу та активне працездатне населення.

МЕСЕДЖІ:	 Висиджуємо успішні стартапи!

	 Будемо хресним батьком твого креативного бізнесу!

ЗОВНІШНІЙ МАРКЕТИНГ: просування стартапів, працювати 
над просуванням бренду Інкубатора для зовнішньої аудиторії, як 
місце куди можна переїхати для заснування свого бізнесу.

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: креативна молодь регіону, ЗМІ, Міжнародні 
представництва в Україні.

МЕСЕДЖІ:	 Інкубатор для твого креативного бізнесу!

	 Об’єднуємо найкращих!

	 Становлення нової долини креативних індустрій!
_______________________________________________________________

ЧЕТВЕРТИЙ ЕТАП
Запровадження МІЖНАРОДНОГО ТРІЄНАЛЕ КРЕАТИВНИХ ІНДУСТРІЙ - саме 

ця подія має найбільший потенціал для одного з пріоритетних завдань стратегії 
розвитку - Підвищення інвестиційної привабливості громади.

За півроку до події треба оголошувати конкурс для ідей креативних бізнесів 
і за два місяці до події Триїналє запрошувати команди допрацьовувати ідеї, 
бізнес-плани У РЕЗИДЕНЦІЇ НА АКСЕЛЕРАЦІЇ у команди Інкубатора. На трієнале 
запрошувати Бізнес-ангелів та усіх можливих Інвесторів, де влаштовувати пітчинги 
для інвесторів. 

Раз на три роки на території громади має відбуватись масштабна подія із 
запрошенням до участі креативних Інкубаторів з усього світу для обміну досвідом 
та створенням величезного живого маркетплейсу для презентації своїх досягнень. 
Розважальною складовою має бути унікальний формат музично-перформативного 
мистецтва з VR та AR технологіями (віртуальна та доповнена реальність). 

До прикладу візуального арт проєкту з доповненої реальності - Гуляючі жирафи 
по вулицях, де ростуть акації у місті та ігри малих жирафеняток поряд із будівлями 
закритих шахт, котрі дуже пасували бути їх житлом.
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Комунікація

ВНУТРІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Завдання - Підвищення 
інвестиційної привабливості громади.

ЗАДАЧА: створення сприятливого клімату для розвитку бізнес-
ідей та проєктів.

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: Місцева молодь, працездатне населення 
громади, місцевий бізнес.

МЕСЕДЖІ:	 Партнеритись зі світом на своїй землі!

ЗОВНІШНІЙ МАРКЕТИНГ: Завдання - Підвищення 
інвестиційної привабливості громади.

ЗАДАЧА: створити популярну площадку для презентацій 
креативних інкубаторів та розвинути інтерес інвесторів до 
території та громади.

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ: міжнародні та вітчизняні організації 
- бізнес інкубатори, Міжнародні фонди та Бізнес ангели в 
Україні, місцеві та міжнародні ЗМІ. Культурні та економічні 
представництва іноземних країн в Україні.

МЕСЕДЖІ:	 Тільки найкращі в одній долині!

	 Українська мекка бізнес туризму!
_______________________________________________________________



60

ІНВЕСТИЦІЙНА ПРИВАБЛИВІСТЬ. 

ПОКРАЩЕННЯ ІНВЕСТИЦІЙНОГО КЛІМАТУ В ГРОМАДІ

ЦІЛЬОВА АУДИТОРІЯ: ІНВЕСТОРИ

Задача 1. Формування інвестиційного паспорту громади та 
промоційних матеріалів

Актуалізація даних інвестиційного паспорту у зручній для споживача формі 
для використання його у промоції громади. Інвестиційний паспорт має бути не 
лише офіційним документом, а і привабливим зручним інструментом у роботі 
департаментів, які працюють з зовнішніми аудиторіями.

Задача 2. Розробка інвестиційних пропозицій

Алгоритм реалізації:

•	Створення команди, яка буде займатись інтенсивним просуванням громади 
на інвестиційному полі, оскільки внаслідок ситуації в регіоні самі інвестори 
мало цікавляться можливостями в Торрецькій громаді, і взагалі в Донецькій 
області.

•	Забезпечення функціонування такої команди. Надзвичайно важливим 
є достатнє фінансування роботи команди, оскільки така діяльність буде 
вимагати представницьких витрат, витрат на корпоративну продукцію, 
на участь в заходах. Цей момент є принциповим, оскільки люди, що 
приваблюють інвестиції/інвесторів, мають відчувати себе на одному рівні з 
бізнесменами і мати достатньо сприятливі умови праці та забезпечення.

•	На основі вивчення інвестиційних можливостей ОТГ та інвестиційних 
потреб створити відкритий список інвестиційних пропозицій.

•	Створення системи інвестиційного супроводу.

•	Створення карти інвестиційних майданчиків.

•	Розміщення підготовленої інформації на сайті адміністрації.

•	Електронна розсилка потенційним інвесторам.

•	Промоція у місцевих ЗМІ.

Оскільки креативні індустрії не потребують вкладень у 
матеріальну базу, відсутні ризики втрати. Тобто важливо 
формувати правильні меседжі, з розумінням власних загроз і 
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ризиків і вказувати, що ви знаєте як їх мінімізувати і берете це 
на себе.

 Задача 3. Участь у конференціях бізнесу

Алгоритм реалізації:

•	Пошук конференцій, спираючись на цільову аудиторію.

•	Розробка річного плану участі представників громади у поточних 
конференціях. 

•	Промоція інвестиційних пропозицій.

•	Висвітлення у ЗМІ і каналах комунікації з громадою.
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МОНІТОРИНГ

Моніторинг процесу втілення стратегії необхідний для оцінки його ефективності 
та своєчасного коригування, в разі необхідності, цілей, механізмів втілення та 
ресурсів.

Критерії:

• Активність громади при залученні до розвитку сітки публічних просторів та 
активностей.

• Зміна враження про бренд території.

• Самоорганізовані громадою події.

• Зацікавленість іноземних агенцій та ЗМІ.

• Інтерес інвесторів.

• Реєстрація нових підприємців.

Способи збору інформації:

• Опитники за результатами співпраці.

• Регулярні опитування мешканців для оцінки зміни загальних вражень.

• Відслідковування залучення аудиторій та активних коментарів під постами у 
соціальних мережах.

• Відслідковування публікацій у ЗМІ.

• Аналітика відвідуваності сайту.

• Моніторинг активності у соціальних мережах.

• Мапування активностей.

• Аналітика міської адміністрації.
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УПРАВЛІННЯ БРЕНДОМ
Для ефективного розвитку бренду та реалізації маркетингової стратегії необхідно 

створити постійно діючий орган управління, що буде включати різних стейкхолдерів 
процесу:

- адміністрація ОТГ;

- представники бізнесу;

- представники громадськості;

- амбасадори території;

- представники туристичної сфери.

Для ефективної роботи такий орган повинен мати повноваження для втілення 
прийнятих рішень. Тому корисним є його офіційний статус при адміністрації ОТГ. 
Важливим для успішності процесу є саме постійна робота органу та його взаємодія 
з бізнесом, волонтерами. Ефективність процесу його управлінням – ключовий 
критерій успіху.

Крім того важливим є порозуміння та взаємодія з депутатським корпусом місцевого 
рівня. Оскільки це забезпечує додатковий контакт з мешканцями та гарантує 
спільнодію з джерелом прийняття рішень про фінансування проєктів.

ВАЖЛИВО ПАМ’ЯТАТИ:
Розвиток бренду, втілення маркетингової 

стратегії потребує витрат ресурсів. 

Як людських, креативних ресурсів, так і 
фінансових, матеріальних.

 Жоден бренд не став популярним та ефективним 
просто завдяки наявності айдентики та документу 
з планами дій.




