
Національний університет 
«Полтавська політехніка імені Юрія Кондратюка» 

 
National University  

 «Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic» 
 
 

ЕКОНОМІКА І РЕГІОН 
 

№ 4 (79) 2020 
 
 

ЕСОNОМIСS AND RЕGIОN 
 
 

Vol. 4 (79) 2020 
 

 
 
 

 
www.eir.nupp.edu.ua 

 
 
 

Полтава  2020 
 

Poltava  2020 



 Економіка і регіон № 4(79) – 2020 – Національний університет ім. Юрія Кондратюка  
 

 
 

 

 
 

ЕСОNОМIСS AND RЕGIОN 
 

Національний університет «Полтавська політехніка  
імені Юрія Кондратюка»                                         Грудень 2020 р. 

 
РЕДАКЦІЙНА КОЛЕГІЯ: 

ОНИЩЕНКО В.О. – головний редактор, д.е.н., проф., ректор Національного 
університету «Полтавська політехніка імені Юрія 
Кондратюка»; 

ЧЕРНИШ І.В. – заступник головного редактора, д.е.н., проф., директор 
навчально-наукового інституту фінансів, економіки і 
менеджменту Національного університету «Полтавська 
політехніка імені Юрія Кондратюка»; 

СІВІЦЬКА С.П. – відповідальний секретар, к.е.н., проректор з наукової та 
міжнародної роботи Національного університету 
«Полтавська політехніка імені Юрія Кондратюка»; 

ВАРНАЛІЙ З.С. – д.е.н., проф., професор кафедри фінансів Київського 
національного університету імені Т.Г. Шевченка (за 
згодою); 

ГРИШКО В.В. – д.е.н., проф., завідувач кафедри публічного управління, 
адміністрування та права Національного університету 
«Полтавська політехніка імені Юрія Кондратюка»; 

ДУБІЩЕВ В.П. – д.е.н., проф., професор кафедри економічної теорії та 
економічної кібернетики Національного університету 
«Полтавська політехніка імені Юрія Кондратюка»; 

КОЗАЧЕНКО Г.В. – д.е.н., проф., професор кафедри економічної безпеки та 
фінансових розслідувань Національної академії внутрішніх 
справ (за згодою); 

КОМЕЛІНА О.В. – д.е.н., проф., професор кафедри менеджменту і логістики 
Національного університету «Полтавська політехніка імені 
Юрія Кондратюка»; 

КОРГАНАШВІЛІ Л.Д. – д.е.н., проф., керівник центру забезпечення якості та 
наукової діяльності Міжнародної школи туризму 
Тбіліського державного університету імені І. Джавахішвілі 
(за згодою); 

ОНИЩЕНКО С.В. – д.е.н., проф., професор кафедри фінансів, банківського 
бізнесу та оподаткування Національного університету 
«Полтавська політехніка імені Юрія Кондратюка»; 

ПАЛАЩАКОВА ДАНІЕЛЛА – доктор філософії (PhD), молодший науковий 
співробітник кафедри економічної теорії Технічного 
університету у Кошице (Словаччина) (за згодою); 

ПТАЩЕНКО Л.О. – д.е.н., проф., завідувач кафедри фінансів, банківського 
бізнесу та оподаткування Національного університету 
«Полтавська політехніка імені Юрія Кондратюка»; 

РОЛЬНІК-САДОВСЬКА Є. – доктор (Dr), асоц. професор, заступник декана з 
навчальної роботи факультету менеджменту Білостоцької 
Політехніки, м. Білосток (Польща) (за згодою); 

РЯЩЕНКО Вікторія – д.е.н., асоц. професор, Університет ISMA (Латвія) (за 
згодою); 

ХУНЬЄТ Аніца – д.ф., проф., проректор Університету Північ (Хорватія) (за 
згодою); 

ЧЕВГАНОВА В.Я. – к.е.н., проф., завідувач кафедри економіки, 
підприємництва та маркетингу Національного 
університету «Полтавська політехніка імені Юрія 
Кондратюка»; 

ЧИЧКАЛО-КОНДРАЦЬКА І.Б. – д.е.н., проф., завідувач кафедри 
міжнародних економічних відносин та туризму 
Національного університету «Полтавська політехніка імені 
Юрія Кондратюка». 

Журнал “Економіка і регіон” Внесений до 
переліку наукових 
фахових видань 
України 

(наказ МОН України № 1279 від 16.11.2014). 
Вид видання – науковий журнал. 

Концепція журналу базується на багаторічному 
науковому, фаховому висвітленні актуальних 

проблем економіки України і світу. 
 

Основні рубрики: економіка та управління 
національним господарством; розвиток продуктивних 

сил і регіональна економіка; економічна теорія та 
історія економічної думки; світове господарство і 

міжнародні економічні відносини; економіка та 
управління підприємствами (за видами економічної 

діяльності); економіка природокористування й охорона 
навколишнього середовища; демографія, економіка 

праці, соціальна економіка та політика; гроші, фінанси 
і кредит; бухгалтерський облік, аналіз та аудит; 

статистика; математичні методи, моделі й 
інформаційні технології в економіці; економічна 
безпека держави та суб’єктів господарювання. 

 
Видається з липня 2003 р.  

Виходить чотири рази на рік.  
Свідоцтво про державну реєстрацію  

КВ 24613-14553 ПР, видане 29.10.2020 р. 
Міністерство юстиції України 

 
Засновник і видавець журналу – 

Національний університет «Полтавська 
політехніка імені Юрія Кондратюка» 

 
Назва, концепція, зміст і дизайн журналу “ЕІР” 
є інтелектуальною власністю редакції журналу 
“Економіка і регіон” та охороняється законом 

про авторські й суміжні права. При 
передрукуванні посилання на журнал 

“ЕІР” обов’язкове. 
Матеріали друкуються мовою оригіналу. 

Відповідальність за точність поданих 
даних несуть автори матеріалів, 

редакція не завжди поділяє думку авторів. 
 

ISSN 2218-1199 (Print) 
ISSN 2414-0538 (Online) 

ПЕРЕДПЛАТНИЙ ІНДЕКС 98763 
 

Рекомендовано до друку Вченою радою 
Національного університету «Полтавська 

політехніка імені Юрія Кондратюка  
(прот. № 11 від 30.12.2020) 

Верстка Л.А. Свистун 
Коректор англ. Ю.Ю. Гришко 
Коректор укр. Я.В. Новічкова. 

Здано до набору 25.12.2020. 
Підписано до друку 30.12.2020. 

Формат 60х80 1/8. Обл.-видавн. арк. 16,10. 
Тираж 300 прим. Замовлення № 137. 

Надруковано поліграфцентром Національного 
університету «Полтавська політехніка імені 

Юрія Кондратюка».  
Свідоцтво про внесення суб’єкта видавничої 

справи до державного реєстру видавців, 
виготовників і розповсюджувачів видавничої 

продукції 
ДК № 7019 від 19.12.2019 р. 

Адреса: 36011, Полтава, 
Першотравневий просп., 24. 

Тел.: (0532) 57-32-20; 
e-mail: eir@nupp.edu.ua; 

Сайт журналу: http://eir.nupp.edu.ua/ 
 

© Національний університет «Полтавська політехніка імені Юрія Кондратюка, “Економіка і регіон”, 2003 
 

№ 4 (79) 
2020 

 



З М І С Т   
 

 Економіка і регіон № 4 (79) – 2020 – Національний університет ім. Юрія Кондратюка  
 

 

 

 

ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ 
НАЦІОНАЛЬНИМ ГОСПОДАРСТВОМ 

 

6 Г.   Шарий, С.   Нестеренко. 

Інституціональні механізми 
управління земельним розвитком 

 

15 В. Рамазанов. Моделювання впливу 
диверсифікації імпорту на ринок 
природного газу України 

 

 

РОЗВИТОК ПРОДУКТИВНИХ СИЛ І 
РЕГІОНАЛЬНА ЕКОНОМІКА 

 

22 О. Григор’єва, О. Хадарцев, 
А. Іванюк. Формування бренду міста 
в реалізації концепції інтегрованого 
розвитку 

28 О. Сущенко, Н.Дехтяр, І. Черниш. 
Використання інструментів 
стратегічного маркетингу територій 
для розвитку ресурсного потенціалу 
внутрішнього туризму 

 

 

ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ 
ПІДПРИЄМСТВАМИ 

(за видами економічної діяльності) 
 

35 В. Шаповал, Т. Герасименко, 

Л. Юрчишина. Оцінювання 
конкурентоспроможності туристич-

ного підприємства в сучасних умовах 

 

43 К. Чичуліна, К. Олешко. Аналіз 
поняття «ресурси» та механізму їх 
ефективного формування 

 

54 Н. Бакало, В. Гришко, О. Сущенко. 

Особливості управління та 
моделювання бізнес-процесів 
туристичних підприємств 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ЕКОНОМІКА 
ПРИРОДОКОРИСТУВАННЯ Й 

ОХОРОНА НАВКОЛИШНЬОГО 
СЕРЕДОВИЩА 

 

62 Н. Журавська, В. Ліхацький. 

Систематизація та формалізація даних 
пасивного моніторингу відповідно до 
компонентно-функціонального стану 
систем теплопостачання 

 

 

ГРОШІ, ФІНАНСИ І КРЕДИТ 

 

69 С. Єгоричева, О. Вовченко. 
Фінансова стабільність банків та її 
моніторинг в Україні 

 

78 К.   Штепенко, Л.   Свистун, 
І.  Крекотень. Планування ділової 
активності та оцінювання її впливу на 
фінансову стабільність підприємства 

 

 

ЕКОНОМІЧНА БЕЗПЕКА ДЕРЖАВИ 

ТА СУБ’ЄКТІВ ГОСПОДАРЮВАННЯ 
 

85 С.   Онищенко, О.   Маслій, 
Є.  Каленіченко, М. Котелевець. 

Аналіз поширення загроз фінансовій 
безпеці України в умовах пандемії 

 

 

СВІТОВЕ ГОСПОДАРСТВО І 
МІЖНАРОДНІ ЕКОНОМІЧНІ 

ВІДНОСИНИ 
 

95 В. Бойко, А. Мирошниченко, 

А. Колодяжна. Проблемні аспекти 
здійснення туристичної діяльності 

 

 

 



 Economics and Region № 4 (79) – 2020 – Yuri Kondratyuk National University  
 
 

 
 

 

 

 
ЕКОНОМІКА І РЕГІОН 

 
National University  
«Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic»                  December, 2020 

 
EDITORIAL BOARD: 

ONYSHCHENKO V.O. – Editor-in-Chief, Doctor of Sciences (Economics), 
Professor, Rector of National University «Yuri Kondratyuk 
Poltava Polytechnic»; 

CHERNYSH I.V. – Deputy Chief Editor, Doctor of Sciences (Economics), 
Professor, Director of Educational-Scientific Institute of 
Finance, Economics and Management of National University 
«Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic»; 

SIVITSKA S.P. – Executive Secretary, PhD (Economics), Vice-Rector for 
Scientific and International Work of National University «Yuri 
Kondratyuk Poltava Polytechnic»; 

VARNALII Z.S. – Doctor of Sciences (Economics), Professor at Finance 
Department of Kyiv National Taras Shevchenko University 
(with the consent); 

HRYSHKO V.V. – Doctor of Sciences (Economics), Professor, Head of 
Personnel Management, Administration and Law Department 
of National University «Yuri Kondratyuk Poltava 
Polytechnic»; 

DUBISHCHEV V.P. – Doctor of Sciences (Economics), Professor, Professor at 
Economic Theory and Economic Cybernetics Department of 
National University «Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic»; 

KOZACHENKO H.V. – Doctor of Sciences (Economics), Professor, Professor at 
Department of Economic Security and Financial Investigations 
of National Academy of Internal Affairs (with the consent); 

KOMELINA O.V. – Doctor of Sciences (Economics), Professor, Head of 
Management and Business Logistics Department of National 
University «Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic»; 

KORGANASHVILI L.D. – Doctor of Sciences (Economics), Professor, Head of 
Quality Assurance and Research Activities Centre of the 
International Tourism School of Tbilisi State I. Javahishvili 
University (with the consent); 

ONYSHCHENKO S.V. – Doctor of Sciences (Economics), Professor, Professor at 
Finance, Banking and Taxation Department of National 
University «Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic»; 

PALASHCHAKOVA DANIELLA – PhD, Research Worker at Economic Theory 
Department of Technical University in Kosice (Slovakia) (with 
the consent); 

PTASHCHENKO L.O. – Doctor of Sciences (Economics), Professor, Head of 
Finance, Banking and Taxation Department of National 
University «Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic»; 

ROLLNIK-SADOVSKA E. – Dr, Associate Professor, Vice-Dean for Educational 
Work of Management Faculty of Bialystok Polytechnic 
University (Poland) (with the consent); 

RIASHCHENKO VIKTORIA – Doctor of Sciences (Economics), Associate 
Professor of ISMA University (Latvia) (with the consent); 

HUNJET ANICA  – PhD, Associate Professor, Vice-Rector for Scientific and Art 
Work and International Cooperation, University «North» 
(Croatia) (with consent). 

CHEVHANOVA V.Ya – PhD (Economics), Professor, Head of Economics, 
Entrepreneurship and Marketing Department of National 
University «Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic»; 

CHYCHKALO-KONDRATSKA I.B. – Doctor of Sciences (Economics), Professor, 
Head of International Economic Relations and Tourism 
Department of National University «Yuri Kondratyuk Poltava 
Polytechnic». 

Journal “Economics and Region” is included into 
The register of specialized scientific publications 

of Ukraine (MES of Ukraine Departmental 
Order No. 1279 of 16.11.2014). 

 

Publication – scientific journal. 
Conceptual paradigm of the journal is based on 

the long-term scientific and professional treatment 
of topical problems of the world and Ukrainian 

economics. 
 

Main milestones: economics and national economy 
management; productive forces development and regional 

economy; economics theory and economic thought history; 
world economy and international economic relations; 
economics and business administration; economics of 

nature management and environmental protection; 
demography, labor economics; social economics and 

politics; money, finance and credit; accounting, analysis 
and audit; mathematic methods, models and information 

technologies in economics; economic security of the state 
and economic entities. 

 
Issued since July, 2003. 

Four issues published yearly. 
State Registration Certificate  

КВ 24613-14553 ПР, issued 29.10.2020  
by the Ministry of Justice of Ukraine. 

 
The journal’s founder and the owner: National 

University «Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic». 
 
 

The name, conceptual paradigm, content and 
design of the journal “Economics and Region” 

is the intellectual property of the journal’s 
Editorial Board and is copyright. 

Pass-through copyright. 
Printed in the source language. Liability 

for the data precision rests with the authors. 
The Editorial Board does 

not always share the author’s opinion. 
 

ISSN 2218-1199 (Print) 
ISSN 2414-0538 (Online) 

SUBSCRIPTION INDEX 98763 
 

Recommended for publication by the Academic 
Board of National University “Yuri Kondratyuk 

Poltava Polytechnic” (№11 of 30.12.2020) 
Computer-assisted makeup by L.A. Svystun 

Proof-reader: Yu.Yu. Hryshko  
Proof-reader: Ya.V. Novichkova. 

Sent to the printer’s on 25.12.2020. 
Signed to print on 30.12.2020. 

Page size: 60х80 1/8. Published sheets 16,10. 
Circulation: 300 copies. Print Order No. 137. 

Printed by the Printing and Publishing 
Centre of National University “Yuri Kondratyuk 

Poltava Polytechnic”. Certificate of the publishing 
venture entity registration in the State Register of 
editors, manufacturers and distributors of printed 

output DK No. 7019 of 19.12.2019. 
 

Address: Pershotravnevyi Avenue, 24, 
Poltava, 36011. 

Phone: (0532) 57-32-20; 
e-mail: eir@nupp.edu.ua; 

the journal‘s site: http://eir.nupp.edu.ua/ 

 
 
 
 
 

© National University “Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic”, “Economics and Region”, 2003 
 

Vol. 4 (79) 
2020 

 



C O N T E N T S  
 

 Economics and Region № 4 (79) – 2020 – Yuri Kondratyuk National University  
 

 

 

 

ECONOMICS AND NATIONAL 

ECONOMY MANAGEMENT 

 

6 H. Sharyi, S. Nesterenko. Institutional 

Mechanisms of Land Development 

Management 

 

15 V. Ramazanov. Modeling the Impact of 

Diversification of Imports on the Natural 

Gas Market of Ukraine 

 

 

 

PRODUCTIVE FORCES DEVELOPMENT  
AND REGIONAL ECONOMY 

 
22 O. Hryhorieva, O. Khadartsev, 

A. Ivaniuk. Formation of City Brand in 
the Implementation of the Concept of 
Integrated Development 

28 O.   Sushchenko, N.   Dekhtyar, 
I. Chernysh. The Use of Strategic 
Marketing Tools for Territories to 
Develop the Domestic Tourism Resource 
Potential 

 

 

 

ECONOMICS AND BUSINESS 

ADMINISTRATION (ACCORDING TO 

THE ECONOMIC ACTIVITY TYPES) 

 

35 V. Shapoval, Т. Herasymenko, 

L. Yurchyshyna. Assessment of the 

Competitiveness of the Tourist Enterprise 

in the Modern Conditions 

 

43 K. Chychulina, K. Oleshko. Analysis of 

the Concept "Resources" and the 

Mechanism of Their Effective Formation 

 

54 N.   Bakalo, V.   Gryshko, 

O. Sushchenko. Features of 

Management and Modeling of Business 

Processes of Tourist Enterprises 

 

 

 

 

 

 

 

 

NATURAL RESOURCE ECONOMICS 

AND ENVIRONMENTAL SAFETY 

 

63 N. Zhuravska, V. Likhatskyi. 

Systematization and Formalization of 

Passive Monitoring Data in Accordance 

with the Component-Functional State of 

Heat Supply Systems 

 

 

 
MONEY, FINANCE AND CREDIT 

 
69 S. Yehorycheva, O. Vovchenko. 

Financial Stability of Banks and Its 
Monitoring in Ukraine 

 
78 K. Shtepenko, L. Svystun, I. Krekoten. 

Business Planning and Assessment of Its 
Impact on the Enterprise Financial 
Stability 

 
 
 

ECONOMIC SECURITY OF UKRAINE 
AND ENTITIES  

 

85 S.   Onyshchenko, O.   Maslii, 
Ye.   Kalenichenko, M.  Kotelevets. 
Analysis of Threats Spread of Ukraine's 
Financial Security in a Pandemic 

 
 
 

WORLD ECONOMY AND 
INTERNATIONAL ECONOMIC 

RELATION 
 

95 V. Boiko, A. Myroshnychenko, 

A. Kolodiazhna. Areas of Concern of 

the Tourism Activities Implementation 

 

 

 
 



 

 

22  # 3  Economics and Region № 4 (79) – 2020 – Yuri Kondratyuk National University  
 

 
 

PRODUCTIVE FORCES DEVELOPMENT  
AND REGIONAL ECONOMY 

 
UDC 332.146 (1-21):659.11                         DOI 10.26906/EiR.2020.4(79).2161 
JEL О18, О19, О21, R11 
 
FORMATION OF CITY BRAND IN THE IMPLEMENTATION OF THE 

CONCEPT OF INTEGRATED DEVELOPMENT 
 

Olesia Hryhorieva*, PhD (Economics), Associate Professor 
Oleksandr Khadartsev**, PhD (Economics), 

National University «Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic»,  
Artem Ivaniuk, Chief Specialist of Project Management, 

Communal Organization «City Development Institute» of Poltava City Council 
 
* ОRCID ID:0000-0001-7524-7161 
** ORCID ID: 0000-0002-3520-4164 
_____________________ 
© Hryhorieva O., 2020. 
© Khadartsev O., 2020. 
© Ivaniuk A., 2020. 
 
Стаття отримана редакцією 18.11.2020 р. 
The article was received by editorial board on 18.11.2020 
 

Introduction. Current realities and requirements for sustainable territorial development and 
international cooperation, administrative reform, which continues in Ukraine, updated approach to the 
concept of urban planning, actively spread the cities of the country call for differences and specific 
identification of each city and opportunities to disseminate this information among all the people who are 
interested in it. Therefore, only under the condition of well-thought-out and effectively implemented 
territorial marketing and branding the territory of cities and countries have the opportunity to successfully 
compete for investments, resources, their own residents, and partners. The relevance of this process increases 
in the conditions implementation of the concept of integrated urban development, which has recently been 
applied in a number of cities of Ukraine, so there is a need to determine the impact of personal brand 
formation on the process of successful implementation of integrated development planning and promotion at 
the international level.  

Overview of recent researches and publications. The works by such foreign and domestic 
scientists as Aaker D., Newmeyer M., Anholt A., Kotler F., Asplund D., Raine I., Haider D., Dinny K., 
Vizgalova D. are devoted to the problems and topical issues of urban branding. The same problems are 
described in the works by Starostina A., Romat E., Pasternak O., Bilovodska O. et al. In particular, D. Aaker 
considers branding as an asset that implements any strategy [1, 2]; M. Newmeyer in his works emphasizes 
the value of the brand to meet customer needs [3]; from the standpoint of territorial development 
management, branding was considered by well-known marketers, who developed the theory and 
methodology of marketing A. Anholt [4, 5, 6], F. Kotler, A. Asplund [7], K. Dinny [8,9]. Theoretical and 
practical aspects of the application of urban branding for the development of territories have been repeatedly 
considered by European and Ukrainian scientists at practical training seminars [10]. However, the transition 
from centralized, mostly architectural urban development planning, to integrated, taking into account 
environmental, social, cultural, tourist and other aspects of city life, requires the use of modern technologies 
to form the city's branding. 

Task statement. The purpose of the article is to study the process of forming the city's branding for 
the successful implementation of the concept of its integrated development.  
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The main body and results of the research. Urban branding is usually seen as part of the marketing 
of territories. The term first appears in the second half of the last century in the works of American and 
European marketing solutions on the background of existing issues of urban development.  Summarizing the 
approaches to the definition of marketing areas, we can say that the modern interpretation of this concept is 
to understand it as a process of maximum satisfaction of all target groups that affect the development of the 
territory to ensure its effective sustainable development.  

N. Hrynchuk identifies the following aspects of marketing territories:  
− marketing of territories is designed to expand the influence of the settlement (city) or a particular 

region externally to achieve the goals, be a tool to increase the competitiveness of the territory in all possible 
areas, must meet the needs of all target groups affecting the development of territories;    

− marketing of territories is a non-standard, but quite effective tool for solving the problems of 
territorial development, starting from attracting additional investments in the development of the territory to 
solving environmental problems;    

− marketing of territories should be perceived not only as a tool, but also as a certain ideology, 
which, if used effectively, has a positive impact on all spheres of life of the territory, forcing them to work 
for its development and raising living standards;    

− marketing areas applies not only to local governments as an object of marketing, but also directly 
process involves other stakeholders, entrepreneurs, scholars, tourists and ordinary citizens, etc;    

− marketing of territories is a long process of coordination and cooperation, combination of all 
territorial interests in communicative, creative and innovative culture of cooperation;    

− marketing of territories contributes to solving the problems of territorial development, creating a 
positive reputation, improving the image, the formation of branding of territories, including cities [11].    

F. Kotler, K. Asplund, I. Raine and D. Haider distinguish four methods of marketing the territory:  
− image marketing: to be noticed in the market, territories must have a characteristic image, a 

certain uniqueness and difference from other territories;                   
− of historical monuments, in order to develop unique attractions, to focus attention on them, make 

them attractive for tourist’s flows;                   
− and infrastructure marketing:  convenient position is the foundation attitude toward areas; in 

addition, the development of infrastructure can solve a number of problems in the territory, so its 
development is an important direction to create a positive image of the territory;                   

− marketing of people – the advertising area residents , among which is to focus on celebrities; 
skilled specialists, including those who are working in the main areas of the territory; entrepreneurs who 
contribute to the development of the territory not only by the work of their enterprises, but also take an active 
part in the development of the territory; people who have moved from other places , but do not alienate 
themselves from the problems of development of the territory, but on the contrary, identify themselves with 
them [5].                   

Marketing of territories is usually divided into 2 main stages: the stage of positioning the territory 
and the stage of its promotion, understanding that positioning is a process of determining the strongest, 
unique characteristics of the territory, which will later form an idea of it; and promotion includes a set of 
measures to disseminate information about the territory and the formation of stable ideas about the territory 
in accordance with its positioning in order to maximize the coverage of target groups and meet their 
interests.  

Marketing areas are the instrument of branding, including cities as the main and decisive objects in 
the development of the surrounding areas.  

The city brand in the target audience forms an idea, a set of images, associations and expectations of 
the city; reflects the unique and inimitable characteristics of the city, its features that have gained public 
recognition and have a stable demand among stakeholders. The brand of the city, especially in the conditions 
of its formation, must be dynamic and indicate not only its current state, but also show its future 
development, thus forming an idea of it in advance.   

The world practice of forming urban branding shows that the presence of the city brand contributes 
to increasing the competitiveness and innovation capacity of the city; raise the spirit of the community, its 
identity; formation of the patriotism and creative tendencies of socio-economic development; creation of the 
positive vision of the city; strengthening the intention of residents to connect their lives with the city (so that 
the population of the city does not have the desire to leave it, but to build their careers here, social status ); 
involvement of additional financial resources, investment, foreign capital as in other regions of the country 
and from abroad; attracting tourists and increasing revenues to the local budget by increasing tourist flows 
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and the development of related services; development of recreational potential of the city, its ecological 
resource, attraction to the city of people who would like to settle in it, work or start the business and invest in 
it [10].  

According to the content of marketing strategies and the formation of urban branding, the following 
types of cities are distinguished, which in turn have a significant number of subtypes formed on their basis, 
in particular [11]:  

− leading cities, subtypes of which can be: capital (not only in the administrative sense, but also in 
certain areas: fashion, art, technology, etc.), the centers of concentration of the most powerful sectors of the 
economy; tourists, politicals, elite, etc.;                   

− cities-entrepreneurs (trade, branch business);                   
− entertainment cities (theatrical, musical, botanical, resort, medical, beach, games, event cities, ski 

sport, etc.);                   
− smart cities that use a variety of information technologies for the most efficient operation and 

compliance with the needs of its inhabitants;                   
− scientific cities (cities-science parks, cities-universities);                   
− cities of unique image, formed with the use of aggressive marketing strategies and image projects 

of territories.                   
In modern conditions of formation of branding of territories, first of all, cities, orientation becomes 

not one certain type of the city, and their combination for the most successful development and achievement 
of the set purposes.  

Development and implementation of the concept of integrated development in the cities of Ukraine, 
the approaches used by this process, significantly contributes to the formation of city branding, puts the task 
of developing and implementing the city brand, highlights the successful experience of branding European 
cities. Important here is also the fact that the main role in shaping branding relies on cities, local authorities 
and government, which, according to many researchers and practitioners in developing [10]. To do this, it is 
necessary to determine the main idea (archetype) of the city, based on the history of the city, geographical 
location, features of climate, landscape, historical monuments and more. The development of the concept of 
integrated urban development in the stages of its implementation contributes to the implementation of this 
process in full.  

Strategic approaches to integrated development are based on the European principles and values set 
out in the Leipzig Charter on Sustainable European Development [12], the UN Sustainable Development 
Agenda 2030 [13] and the New Urban Development Program adopted by the UN Conference on Housing 
and Communal Services (Habiat III) [14]. The essence of this approach to interconnection, communication, 
and interdependence among different areas, thus ensuring the adoption of explicit and optimal planning 
solutions and long-term urban development, coordination of programs and policies of higher level [14].  

Important and consistent with the methodology of development and implementation of the city brand 
is that before determining what the city should be in the future, and accordingly, to develop the city brand, it 
is necessary to conduct thorough work and comprehensive in-depth analysis by a competent expert group of 
all components. cities, such as: location, demography, development and structure of the city's economy, 
technical, transport and social infrastructure, urban planning and urban planning, environment, etc. Based on 
the results of the analysis, a full-scale functional SWOT-analysis is developed, which allows to identify 
strengths and weaknesses, existing advantages of all sectors and spheres of city development, limitations and 
risks that may negatively affect or significantly complicate development, as well as those areas and 
directions, which are a priority, over which first need to work with authorities and the community.  

The result of such work is the formulation of a common vision of what the city wants to be, what and 
how it should achieve, the definition of strategic, operational goals and objectives, among which you can 
clearly trace the main directions of the city's branding. The foundations of the city's branding are laid in the 
most important areas of its development, as well as in the visions of the city, which actually reflect the 
desired future and key values shared by city residents, entrepreneurs, big business, public, local authorities 
and define the unique character of the city and apply your own brand.  

Thus, the development and implementation of the Integrated Development of Poltava, which began 
in 2016, today provides an opportunity to subject a preliminary and functional SWOT-analyzes implemented 
stages of discussion and agreement the main areas of development with all stakeholders, including: the city 
authorities and municipal institutions, local experts, the public and even residents, to identify the main trends 
in the city formation.  
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The future brand of the city should be based on its vision and be implemented in projects of key 
areas of city development. Today, the vision of the city is such: “Poltava of 2030 is a green, comfortable and 
welcoming city on the banks of the Vorskla River with substantial economic potential. It is the ECO(logical) 
paragon of Ukraine with unique lands, fresh air and clean water. 

Poltava aims at becoming, by 2030, a powerful regional centre integrated in the domestic and global 
economies. A diversified and environment-friendly economy of the city will, by capitalizing on modern 
scientific knowledge, creative ideas and innovations, provide its residents with high living standards, 
developmental prospects, possibilities of obtaining thorough education and unleashing their entrepreneurial 
potential on the labour market. 

Poltava will become a recognized national platform for Ukrainian cultural heritage preservation and 
modern art development, an attractive tourist destination with a wide choice of options to suite every taste 
and need whether in the field of gastronomy, comprehensive family recreation, MICE or thoughtful leisure 
time. 

Poltava is a city with health lifestyle that is youth-friendly yet values and supports elderly residents, 
a tolerant and safe city with strong and socially responsible community. 

A city for creating a family and enjoy the all next years with dignity!” [15].  
Analyzing all the above, we can say that the formation of the city's brand includes such key positions 

as: environmentally friendly cities (eco-standard cities of Ukraine), cultural national heritage, a city of 
various tourism: cultural, business, gastronomic, medical and more.  

The formation of the city's brand is supported by projects in main areas of development, including: 
economy diversification; strengthening status of Poltava as a regional center; culture and tourism 
development; environment and green space development; improved mobility [15].  

Branding of the city as an eco-standard is supported by projects and activities in the field of 
development “Environment and green space development” including:  

− creation of an information and monitoring center and an independent laboratory for 
environmental control in the city;    

− development of a program to control noise exposure and minimize it to the city environment;    
− development of a plan for the city's adaptation to climate change;    
− integration and interdependence of green areas Poltava City through a comprehensive program of 

conservation and development of "green frame" of the city;    
− development of the Vorskla River and Kolomak tributaries;    
− organization of the city waste management system;    
− organization of hazardous and bulky waste collection and processing system;    
− professional closure and reclamation of the existing municipal solid waste landfill with further 

monitoring of its condition.    
In addition to the listed projects that have a direct impact on the implementation of this goal, 

indirectly, but no less important, affect projects in other areas of development, including projects to promote 
and develop diversified environmental production; ecological housing projects, creation of a system of 
ecological education in the city, etc.  

In the city brand – the place of significant cultural heritage of the country directed such projects as:  
− revision and updating of the “Rules for building the historic center of Poltava”;    
− integration of cultural heritage and old buildings into urban areas;    
− development and implementation of the concept of modern museums and other cultural about the 

objects;    
− creation of a single historical and natural complex “Dendropark-Field of the Battle of Poltava”.    
This will emphasize and highlight about "objects of cultural heritage in urban infrastructure, make 

them available and attractive for residents, tourists and visitors to support the brand.  
Branding of the city as a tourist center is not unique: a significant number of Ukrainian cities form 

their brand on this approach [11]. Implementation of the concept of integrated development makes it possible 
to develop a brand of multi tourism: business, gastronomic, cultural, medical. In order to implement this task, 
the concept provides for the development of a strategic comprehensive program for tourism development 
“Poltava Tourist 2030” and ensures its implementation.  

Thanks to integrated urban development concept was developed and approved, targeted and 
consistent implementation it is able to formulate and provide branding city and develop high quality, unique 
brand of the city, the use of which will contribute to social stability and extended demographic reproduction; 
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increase investment and create new jobs; increasing the attractiveness of the city and the living standards of 
its inhabitants.  

Conclusions. The city brand is an additional resource for its sustainable development through the 
formation of positive perceptions and associations with the city in all stakeholders, including those who most 
contribute to the inflow of capital into the city: investors, tourists, guests, residents and surrounding areas. 
This is extremely important to brand the city was not only proclaimed on paper, but when branding does not 
happen through a reverse reaction, the formation of negative associations connected with the city. Therefore, 
the application of an integrated approach in the development of the city’s brand is the same flexible tool that 
can take into account all aspects of branding, and if necessary, can be adapted to new conditions and 
challenges facing the city in its development. The success of the city's brand can be assessed through 
indicators of growth of tourist inflows, jobs, expanded population reproduction, including indicators of 
migration growth. 
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Олександр Валентинович, кандидат економічних наук. Національний університет «Полтавська 
політехніка імені Юрія Кондратюка». Іванюк Артем Станіславович, головний спеціаліст з 
управління проектами Комунальної організації «Інститут розвитку міста» Полтавської міської ради. 
Формування бренду міста в реалізації концепції інтегрованого розвитку.  Сучасні реалії та 
вимоги щодо забезпечення сталого розвитку територій s міжнародного співробітництва, 
адміністративна реформа, що триває в Україні, оновлені підходи до концепції міського планування, 
які активно поширюються містами країни, вимагають забезпечення відмінності та певної 
ідентифікації кожного міста, можливості поширювати таку інформацію серед усіх зацікавлених осіб. 
Актуальним цей процес стає в умовах реалізації концепції інтегрованого розвитку міст, котра 
віднедавна почала застосовуватися у ряді міст України. Отже, виникає потреба визначити вплив 
формування персонального бренду міста на процес успішної реалізації інтегрованого планування 
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розвитку територій та їх просування на міжнародному рівні. Маркетинг територій є інструментом  
формування брендингу територій, зокрема міст як основних  та визначальних об’єктів у розвитку 
прилеглих територій. Бренд міста формує у цільової аудиторії уявлення, комплекс образів, асоціацій 
та очікувань від міста; відображає унікальні й неповторні характеристики міста, його особливості. 
Розроблення та реалізація концепції інтегрованого розвитку в містах України, підходи, які застосовує 
цей процес, значним чином сприяють формуванню брендингу міста, формують завдання розроблення 
та втілення бренду міста на першій план, дають змогу запозичити успішний досвід формування 
брендингу міст Європи. Розроблення й реалізація інтегрованого підходу передбачає, що перш ніж 
визначитися, яким повинно бути місто у майбутньому, та відповідно розробити бренд міста, 
необхідно виконати комплексний аналіз усіх сфер життєдіяльності міста й  функціонального SWOT-
аналіз з виявлення сильних і слабких сторін міста, потенційних загроз та можливостей його 
подальшого розвитку. Результатом такої роботи є формулювання спільного бачення того, яким місто 
хоче бути, чого і як воно має досягати; визначення стратегічних, операційних цілей та завдань, серед 
котрих уже чітко можна відстежити основні напрями формування брендингу міста. Основи 
брендингу міста закладаються у найбільш важливих сферах його розвитку, а також у візіях міста, які 
створюють можливість розробити й застосувати власний бренд.  

Ключові слова: маркетинг територій, брендинг міста, бренд міста, інтегрований розвиток. 
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realities and requirements for sustainable development of territories need ensuring diversity and a certain 
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integrated urban development, so the purpose of the article is defined as a spare impact on the formation of 
the personal brand of the city in the process of successful implementation of integrated development 
planning. The development and implementation of the concept of integrated development in the cities of 
Ukraine significantly contributes to the formation of city branding, puts the task of developing and 
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The result of such work is the formulation of a common vision of what the city wants to be, what and 
how it should achieve, the definition of strategic, operational goals and objectives, among which you can 
clearly trace the main directions of the city's branding. The foundations of the city's branding are laid in the 
most important areas of its development, as well as in the visions of the city, which create an opportunity to 
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