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Некомерційні та громадські організації є одним з основних та 
постійних замвників соціальної реклами та основним інструментом 
для їх реалізації. Соціальну рекламу використовують для охорони 
здоров’я, розвиток фізичної культури, збір допомоги для малозабез-
печених тощо. Проте, останнім часом бізнес також розуміє свою 
потребу в соціальній рекламі, тобто активному застосування соціаль-
ної функції у рекламування свої товарів та послуг. Для комерційних 
організацій соціальна реклама – це інструмент створення образу 
соціальної відповідальності, формування репутації та іміджу. Одним 
зі способів досягнення своєї мети – є активна участь у створенні та 
розповсюдженні такої реклами, яка відображатиме морально-етичні 
атитюди поведінки особистості. Компанія хоч і не має права 
рекламувати себе таким чином, але має право робити акцент на 
спонсорстві, що також впливає на споживача рекламного продукту.  

Оцінюючи сучасний етап розвитку суспільства, багато науковців та 
практиків наводять такі статистичні дані: «більшість українців – 52% – 
узагалі не знають, що таке соціальна реклама. З тих, кому це явище відоме, 
65% ставляться до нього позитивно, 20% не вбачають у такій рекламі 
великої користі й лише 15% вважають, що вона потрібна. Ці цифри 
говорять самі за себе» [3, с. 25]. Проблеми ефективності соціальної 
реклами є предметом професійного обговорення як в Україні, так і за 
її межами. Отже, на сьогодняшній день, під час проведення як 
наукових так і практичних конференцій, відбуваються спроби 
сформулювати критерії ефективності соціальної реклами. 

Соціальна реклама має порушувати проблеми, що по-справж-
ньому хвилюють більшість населення, але, в той же час, має бути 
спрямована на привернення уваги до проблем меншості. Соціальна 
реклама спрямована не тільки на формування громадської свідомості 
суспільства,. Вона також відображає моральне здоров’я нації тa є 
cвoєрiдним „iнcтрумeнтoм прoфiлaктики» coцiaльних нeгaрaздiв. 

Саме використання такого профілактичного інструменту вкрай 
необхідно сьогодні українському суспільству, адже він cприяє 
coцiaльнiй пiдтримцi нaceлeння, вiднoвлeнню гумaнicтичних 
cтocункiв мiж людьми, дає змогу відновити довіру до суспільно-
політичних процесів тощо. Так, розвиток рекламної індустрії в 
цілому, та широкого створення та розповсюдження соціальної 
реклами зокрема, необхідно налагодити системний підхід до 
рeклaмної дiяльнocтi, зaлучaючи нe тiльки рeклaмicтiв, a й 
зaцiкaвлeних прeдcтaвникiв науково-академічної спільноти, 
соціально-культурних закладів, підприємсвт та організацій різної 
форми власності, які налаштовані на формування морального, 
громадські свідомого суспільства знань. 
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У сучасних умовах реклама набуває все більш пріоритетного та 
диференційованого вигляду в усіх сферах діяльності. Зокрема, туризм 
стає рекламно означеною культурною реальністю, яка використовує 
всі можливості позиціювання брендів, просування турпродукту на 
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ринок, а також дестинації, які є привабливими для споживачів. Для 
сучасного споживача інформації рекламні комунікації в туризмі 
стають розгорнутою інфраструктурою та культурною практикою. 

Важливою умовою для розвитку туризму в регіоні є іміджева 
складова функціонування, яка проявляється в популяризації 
конкурентних переваг туристичної сфери в певному територіальному 
розрізі.  

В даному випадку принципово важливим є усвідомлення того, 
що при такому розумінні регіону в центрі його конкуренто-
спроможності виявляється не стільки конкурентність продукції, 
скільки сам регіон як певна «символічна цінність». Потрапляючи в 
інформаційне середовище, під впливом інформаційно-комуніка-
тивних технологій така «символічна цінність» стає частиною іміджу 
регіону і набуває цілком реальну оціночну вартість [1, с. 21]. 

Кластери у всьому світі вважаються ефективним засобом 
формування національних конкурентних переваг, підвищення ефек-
тивності виробництва за рахунок вертикальної та горизонтальної 
інтеграції як окремих галузей, так і підприємств. Через кластерні 
технології формується комплексне уявлення про регіон, яке за 
допомогою інструментів територіального маркетингу трансфор-
мується в імідж. Створення іміджу та його підтримка залежить від 
маркетингових зусиль, направлених на розвиток кластеру. 

Маркетинг території є стратегічним інструментом, який має 
створити місію та бачення майбутнього розвитку регіону. Для цього 
спеціалістам туристичного кластеру необхідно визначити: 

˗ проблеми регіону та сформулювати певні цілі : місію для 
майбутнього, цілі, конкурентне середовище;  

˗ цільові групи: інвестори, туристи, гості, мешканці тощо; 
˗ методи та інструменти маркетингу; 
˗ види послуг, які мають надаватись та їх обсяги для досягнення 

економічно оптимального рівня туристичної привабливості території. 
Одним із важливих інструментів маркетингу території є SWOT- 

аналіз території, який визначає сильні та слабкі сторони, можливості та 
загрози зовнішнього середовища. Відповідно до проведеного аналізу для 
досягнення оптимального рівня туристичної привабливості діяльність 
туристичного кластера має спрямовуватися на: 

˗ визначення унікальності наявних туристичних ресурсів; 
˗ використання новітніх інформаційних технологій; 
˗ залучення місцевого населення до регіональної маркетингової 

політики, яка спрямовує усі зусилля на розвиток конкретного місця; 
˗ використання своїх сильних сторін як переваги перед 

конкурентами; 
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˗ встановлення ціни на туристичні послуги з урахуванням 
можливостей споживачів.  

Основними компонентами маркетингу територій є: 
1) розробка для території привабливого позиціонування та 

іміджу;  
2) постачання продуктів та послуг в ефективній та доступній 

формі;  
3) пропаганда привабливих та корисних якостей території з 

метою повноцінного інформування користувачів про її переваги 
[2, с. 44]. 

При реалізації кластерної політики в сфері маркетингових 
комунікацій спостерігається використання двох основних стратегій: 
створення єдиного (зонтичного) бренду кластера або концентрація на 
просуванні бренду підприємства, що виступає ядром кластеру. 

Брендинг є одним з ефективних інструментів, що дозволяють 
регіону визначити не тільки свою унікальність та неповторність, але й 
надати позитивний поштовх розвитку інвестиційної привабливості 
території, підвищити свою конкурентоспроможність на вітчизняному 
та світовому ринках. Бренд регіону – це сукупність вражень про 
регіон, які формуються у свідомості споживачів (мешканців, 
інвесторів, туристів тощо) і визначають його становище на ринку, 
тобто рейтинг серед інших регіонів. На думку більшості науковців, 
бренд регіону є тим ресурсом, що дає можливість вирізнятися на фоні 
інших регіонів, забезпечуючи вплив грошових ресурсів у вигляді 
інвестиційних потоків, впливаючи на продуктивність ведення 
господарства, тобто підвищення конкурентоспроможності регіону 
[3,с. 43]. 

Підвищення брендово-іміджевих характеристик кластеру в 
цілому або окремих ключових господарюючих суб’єктів кластера 
(ядра) сприяє скороченню витрат на рекламу за рахунок користування 
спільним брендом. Рекламуючи один суб’єкт господарювання, у 
туристичній галузі спрацьовує синергетичний ефект і реклама 
розповсюджується на всю територію, тим самим, залучаючи 
потенційного споживача не тільки до певного атрактора, а й до 
сусідніх. Популярність бренду підприємства – ядра кластеру дає 
широкі можливості для просування торгових марок підприємств 
постачальників. У зв’язку з цим оцінка маркетингового ефекту для 
компанії кластеру та бюджету може бути оцінена таким чином: 

 
E мар = ∆Е + Π,      (1) 
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де Емар – ефект від зниження маркетингових витрат;  
∆Е – зниження кожного виду маркетингових витрат;  
П – приріст об’єму продажів і-ї компанії за рахунок використання 
спільного бренду [4, с.27]. 

Брендинг регіону невіддільний від процесів підвищення його 
конкурентоспроможності, тому що бренд за своєю природою є 
демонстрацією конкурентних переваг і, відповідно, більшої вартості. 
Крім того, бренд регіону є важливим елементом забезпечення 
соціальної стабільності. Використання сучасних трендів 
популяризації туризму як в регіоні, так і в країні та за її межами 
сприятимуть подальшому розвитку туризму в регіоні. 
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