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КРЕАТИВНІ ХАБИ ЯК ІНСТРУМЕНТ РОЗВИТКУ КРЕАТИВНОЇ 

ЕКОНОМІКИ: КЛАСИФІКАЦІЯ ТА СТРАТЕГІЧНІ ОРІЄНТИРИ 

 

У сучасних умовах структурних трансформацій економіки креативна сфера 

дедалі виразніше утверджується як один із ключових драйверів інноваційного 

розвитку та формування доданої вартості. Її основу становлять знання, творчий 

потенціал і культурний капітал, що інтегруються у підприємницькі моделі, 

соціальні ініціативи та урбаністичні практики. У цьому контексті креативні 

хаби постають як інституційна форма концентрації людського, соціального та 

інтелектуального капіталу, забезпечуючи взаємодію держави, бізнесу й громади. 
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Вивчення феномену креативних хабів потребує чіткої класифікації для 

систематизації їхніх функцій, масштабів діяльності та впливу на 

соціально-економічні процеси. Класифікаційний підхід має подвійне значення: 

створює аналітичну базу для академічних досліджень і практичні орієнтири для 

управління креативними проєктами (див. табл.1). 

Таблиця 1 

Класифікація креативних хабів 

Тип Опис Приклади 
(Україна) 

Приклади (світ) 

За форматом діяльності 
Коворкінги Простори для спільної 

роботи, нетворкінгу 
Chasopys (Київ) WeWork (США) 

Мейкерспейси Майстерні зі спільним 
обладнанням (3D-принтери, 
верстати) 

Fab Lab 
(Київ/Донецьк) 

TechShop (США) 

Артрезиденції Локації для митців з 
проживанням і студіями 

Бакота хаб 
(Хмельниччина) 

Villa Lena (Італія) 

Віртуальні 
платформи 

Онлайн-хаби для співпраці 
та навчання 

Cases Mighty Networks 
(США) 

Бізнес-інкубатор
и 

Програми підтримки 
стартапів, менторство 

IHub (Київ) Y Combinator 
(США) 

Культурні 
центри 

Простори для мистецьких 
подій, виставок, 
перформансів 

I Cultural Business 
Hub (Дніпро) 

Barbican Centre 
(Лондон) 

За формою власності 
Муніципальні Фінансуються місцевою 

владою, інтегровані в міські 
програми 

Urban Camp (Львів) The Factory 
(Берлін)* 

Приватні Комерційні моделі, засновані 
бізнесом 

Промприлад 
(Івано-Франківськ) 

WeWork (США) 

Громадські Організовані НУО або 
активістами 

Impact Hub Odesa Impact Hub 
(глобальна 
мережа) 

Приватно-публіч
ні 

Спільне фінансування 
бізнесу та влади 

Lem Station (Львів) Makerversity 
(Лондон) 

За територіальним розташуванням 
Міські Розташовані у великих 

агломераціях 
IZONE (Київ), Або 
Або (Луцьк) 

798 Art Zone 
(Пекін) 

Сільські Інтегровані в малі громади, 
часто з акцентом на туризм 

Бакота хаб Fogo Island Arts 
(Канада) 

Туристичні 
локації 

Хаби в історичних або 
промислових об’єктах 

Lem Station (Львів) The Glue Factory 
(Лондон) 

За цільовою аудиторією 
Для стартапів Бізнес-акселератори, 

технологічні інновації 
IHub (Київ) Station F (Париж) 
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Митці Резиденції, студії, виставкові 
простори 

IZONE (Київ) 798 Art Zone 
(Пекін) 

Громади Соціокультурні ініціативи, 
освітні програми 

Impact Hub Odesa Impact Hub 
(глобальна 
мережа) 

Освіта Навчальні програми, 
воркшопи, менторство 

I Cultural Business 
Hub (Дніпро) 

Makerversity 
(Лондон) 

 
За спеціалізацією 

Технологічні Фокус на інновації, IT, біотех IHub (Київ) Station F (Париж) 
Культурні Мистецтво, дизайн, музика, 

перформанс 
IZONE (Київ) 798 Art Zone 

(Пекін) 
Соціальні Розвиток громад, 

інклюзивність, екологія 
Бакота хаб Impact Hub 

(глобальна 
мережа) 

Гібридні Поєднання бізнесу, 
мистецтва, освіти, 
гастрономії 

Lem Station (Львів) Makerversity 
(Лондон) 

Примітки: 

1.​ The Factory (Берлін) – хоча більшість німецьких хабів є приватними, цей 

приклад додано для ілюстрації міського креативного кластера; 

2.​ Impact Hub – глобальна мережа з понад 100 локаціями, включаючи 

Україну; 

3.​ IZONE– один із найвідоміших українських хабів, що поєднує коворкінг, 

майстерні та культурні ініціативи. 

Джерело: складено на основі [1], [2], [3] . 

 

Класифікація креативних хабів демонструє їхнє різноманіття та 

багатофункціональність, роблячи їх унікальним об'єктом дослідження у 

маркетингу й урбаністиці. Вона підкреслює, що креативний хаб є 

соціально-економічним механізмом, який адаптується до потреб конкретної 

громади чи міста. 

Розвиток креативних хабів відбувається в умовах глобальної конкуренції, 

цифрової трансформації та зростаючої ролі культурних і соціальних інновацій. 

Їхня еволюція залежить від здатності адаптуватися до нових тенденцій і долати 

структурні бар'єри. 

Найпомітніша тенденція – гібридизація функцій. Хаби поєднують 

коворкінг, освітні програми, культурні події та бізнес-інкубацію, створюючи 
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універсальні простори для різних аудиторій. Цифровізація передбачає 

впровадження віртуальних платформ, онлайн-спільнот і цифрових сервісів, 

розширюючи географію впливу та формуючи транснаціональні мережі. 

Актуальною стає екологічна орієнтація: хаби впроваджують принципи 

сталого розвитку, енергоефективності й екологічного дизайну. Перспективним є 

розвиток міжнародних партнерств через програми Creative Europe чи Horizon 

Europe, що відкриває доступ до фінансових ресурсів, знань і нових ринків. 

Зростає роль хабів як майданчиків соціальних інновацій – від інклюзії 

вразливих груп до розвитку громадянського суспільства. 

Ключовий виклик розвитку креативних хабів – економічна нестабільність, 

яка унеможливлює довгострокове планування та створює бар'єри для залучення 

інвестицій. Особливо гостро це відчутно в країнах із перехідною економікою, де 

законодавче поле та політична підтримка креативних індустрій залишаються 

непередбачуваними. 

Вагомими є ресурсні обмеження: високі витрати на утримання 

інфраструктури, брак стабільного фінансування та залежність від донорських 

коштів ставлять під сумнів сталість багатьох проєктів. Зростаюча конкуренція 

посилює боротьбу за відвідувачів, партнерів і фінансові ресурси. Політична 

нестабільність створює додаткові труднощі, оскільки функціонування хабів 

залежить від політичної волі та підтримки міжнародних партнерів. Відсутність 

інтегрованих державних стратегій ускладнює координацію діяльності хабів і 

їхню інтеграцію у ширші економічні програми. 

Серйозним ризиком є надмірна комерціалізація. Зосередження виключно 

на прибутковості може призвести до втрати культурної та соціальної місії хабів, 

зменшуючи їхню суспільну цінність. 

Креативні хаби мають значний потенціал для зміцнення економічного та 

культурного капіталу суспільства. Їхня стійкість залежатиме від здатності 

поєднати ринкові механізми з культурними та соціальними завданнями. На 

цьому перетині інтересів держави, бізнесу та громади відкривається простір для 

інноваційних дослідницьких і практичних проєктів. 
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Отже, класифікація креативних хабів за форматом діяльності, формою 

власності, територіальним розташуванням, цільовою аудиторією та 

спеціалізацією дозволяє комплексно оцінити їхню функціональну модель і 

масштаби впливу. Встановлено, що найбільш життєздатними є гібридні хаби, 

які поєднують бізнес-інкубацію, культурні практики та освітні програми, 

формуючи локальні інноваційні екосистеми. Водночас їх розвиток стримується 

економічною нестабільністю, ресурсними обмеженнями та відсутністю 

системної державної підтримки. Стратегічним орієнтиром подальшої еволюції 

хабів є диверсифікація джерел фінансування, цифровізація діяльності та 

інтеграція у міжнародні мережі співпраці. 
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