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У статті проаналізовано процес управління місцевим розвитком через призму маркетингової концепції. 
Обґрунтовано, що роллю маркетингу в формуванні та реалізації стратегії місцевого економічного розвитку 
є забезпечення цілеспрямованої, комплексної та довгострокової діяльності, спрямована на підвищення при-
вабливості та конкурентоспроможності території для існуючих та потенційних вигодонабувачів її ресурсів. 
Проілюстровано, що через призму маркетингової концепції стратегія місцевого розвитку повинна розгляда-
тись як процес розвитку системи зі складними причинно-наслідковими внутрішніми зв'язками: соціальними, 
економічними, просторовими, природніми та культурними, а також інтегрованість цієї системи в навколишнє 
середовище. Запропоновано модель взаємозв’язку між маркетинговою концепцією та стратегічним управлін-
ням на рівні територіальної громади.

Ключові слова: територіальний маркетинг, територіальна громада, місцевий розвиток, конкурентоспро-
можність, інтеграція.

The article analyzes the process of local development management through the prism of the marketing concept. 
It is noted that from this perspective, the territory can be considered as an economic entity that is formed based on 
local resources, offering and exchanging specific value for a defined circle of consumers on clear principles and in 
certain forms. These goods (services), combined into a systemic whole, represent a certain set of values, which is 
the subject of territorial marketing. Based on the classical marketing paradigm, the content of other components of 
the territory's marketing complex-pricing, distribution, and promotion has been determined. It is argued that the role 
of marketing in shaping and implementing the strategy of local economic development lies in ensuring purposeful, 
comprehensive, and long-term activities aimed at enhancing the attractiveness and competitiveness of the territory 
for both existing and potential beneficiaries of its resources. Moreover, it is important to utilize endogenous and 
exogenous development factors based on principles of optimization, sustainability, and community participation.  
It is illustrated that through the prism of the marketing concept, the strategy of local development should be viewed 
as a process of developing a system with complex cause-and-effect internal connections: social, economic, spatial, 
natural, and cultural, as well as the integration of this system into the surrounding environment. The main tasks of the 
marketing toolkit within the framework of forming and implementing the community's territorial development strategy 
should involve identifying measures that contribute to the sustained growth of the territory's attractiveness over time. 
A model of the relationship between the marketing concept and strategic management at the level of the territorial 
community is proposed. Within this model, specific features of applying market tools in shaping and implementing 
local development strategies are highlighted.

Key words: territorial marketing, territorial community, local development, competitiveness, integration.

Постановка проблеми. Маркетинговий 
інструментарій, можливий до застосування 
на територіальному рівні, є поняттям, устале-

ним у своєму концептуальному трактуванні.  
За структурою елементів вважаємо його уні-
версальним в незалежності від сфери засто-
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сування – чи це комерційна сфера, чи це 
сфера діяльності неприбуткових організацій, 
чи мова йде сфера місцевого самовряду-
вання та регіонального управління.

У загальному розумінні сутності маркетин-
гової концепції – концепції управління об’єктом 
у ринкових конкурентних умовах – передбача-
ється використання відповідним чином окрес-
леного та структурованого інструментарію – 
комплексу маркетингу. В сучасних умовах це 
поняття є однією із фундаментальних марке-
тингових категорій. Під нею розуміють набір 
засобів маркетингу, сукупність яких органі-
зація використовує для впливу на цільовий 
ринок, маючи на меті домогтися бажаного 
реагування з його боку. Комплекс маркетингу 
охоплює набір заходів маркетингу, сукуп-
ність яких суб’єкт управління використовує 
для впливу на цільовий ринок, маючи на меті 
домогтися бажаного реагування з його боку 
[1, с. 17]. Водночас, на підставі опрацювання 
наукових підходів та практики імплементації, 
потребує уточнення питання взаємодопов-
нюваності маркетингової концепції і концепції 
стратегічного управління у забезпеченні міс-
цевого розвитку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблема взаємопроникнення та взаємодо-
повнюваності концепцій маркетингу і стра-
тегічного управління на територіальному 
рівні до певної міри є об’єктом уваги з боку 
як вітчизняних, так і закордонних науковців. 
Зокрема, акцент на довгострокових ефектах 
в управлінні місцевим розвитком роблять у 
своїх працях Монастирський Г., Карий О., 
Дудзяк О. Натомість, на роль маркетингового 
інструментарію в підвищенні ефективності 
публічного врядування звертають увагу Бор-
секова та ін., Олексюк Г. та ін., Сперлінг Д., 
Бобровський О. Окремі аспекти колаборації 
місцевого самоврядування в рамках зусиль 
з досягнення ефекту синергії в процесах 
місцевого розвитку описують такі вчені, як  
Глазов О.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Не вирішеним 
залишається питання опрацювання моделі 
взаємозв’язку між маркетинговою концепцією 
та стратегічним управлінням на рівні терито-
ріальної громади.

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є опрацювання інформаційного основи 
та обґрунтування моделі, яка б описувала 
взаємопроникнення згаданих вище концеп-
туальних підходів до управління на рівні  
території.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Будучи інтегральним цілим, комплекс 
маркетингу включає чотири складові: товарну, 
цінову, збутову та комунікаційну політики.

З точки зору маркетингової концепції управ-
ління місцевим розвитком його можна розгля-
дати у якості господарюючого суб’єкта, який 
формується на підставі місцевих ресурсів, 
пропонує і обмінює на чітко визначених заса-
дах і у певних формах специфічні "територі-
альні товари" для визначеного кола спожива-
чів [2, с. 216; 3, с. 126]. Ці товари (послуги), 
об’єднані в системне ціле, представляють 
певний мегатовар (міські блага, цінності), 
який і є предметом територіального марке-
тингу. Таким чином, поняття мегатовару тери-
торії базується на визначених вище ресурсах 
місцевого економічного розвитку і включає  
в себе:

– послуги, що надають органи місцевого 
самоврядування та підпорядковані їм органі-
зації/ підприємства;

– матеріальні та нематеріальні цінності, 
ресурси, окремі характеристики території, які 
є її активами з перспективи її довгострокового 
розвитку (соціальні, економічні, екологічні, 
просторові, інфраструктурні,  культурні).

Інструментарій, об’єднаний навколо 
поняття «ціни мегатовару» території пропо-
нуємо розкласти на дві складові: ціна купівлі 
та витрати в процесі діяльності. До ціни 
купівлі входить вартість оренди приміщення 
або земельної ділянки (або їх купівля), капі-
тальні витрати, пов’язані з будівництвом 
нових виробничих та/або адміністративних 
приміщень, специфічні витрати, пов’язані 
із подоланням адміністративних бар’єрів, 
інші витрати, передбачені інвестиційними 
зобов’язаннями.

Витрати в процесі діяльності включа-
ють: державні та місцеві податки і збори, 
вартість найму працівників відповідного 
фаху і кваліфікації, витрати на комунальні 
послуги. Орган місцевого самоврядування 
може коригувати дану складову ціни мегато-
вару території шляхом встановлення місце-
вих податків і зборів, а також за допомогою 
формування тарифної політики комунальних  
підприємств.

Авторське трактування функцій маркетин-
гової політики розподілу в територіальному 
маркетингу полягає у визначенні її завдання, 
що полягатиме у побудові такої системи 
фізичного доступу до мегатовару території, 
яка у найефективніший спосіб робитиме його 
доступним потенційним користувачам: як за 
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місцем, так і за часом. Таку систему форму-
ють як орган місцевого самоврядування через 
власні функціональні підрозділи, так і неза-
лежні організації, а саме:

– туристичні агентства, туроператори, 
які безкоштовно поширюють інформацію про 
привабливі туристичні об’єкти. Ці організації 
власними силами можуть розробляти інфор-
маційні матеріали, проводити заходи, пов’язані 
з рекламою певної території, місцевих вироб-
ників товарів і послуг тощо. Їхньою роллю, 
окрім іншого, є посередництво у пропонуванні 
туристичного субпродукту території;

– агентства місцевого (регіонального) 
розвитку – головною метою діяльності цієї 
інституції є сприяння економічному розви-
тку певної території, створення її привабли-
вого інвестиційного іміджу, пошук і залучення 
інвестицій в місцеву економіку. Діловими 
партнерами агентства виступають місцеві 
органи виконавчої влади та органи місцевого 
самоврядування, різноманітні навколопідпри-
ємницькі структури та безпосередньо госпо-
дарюючі суб’єкти;

– торгово-промислові палати, що є юри-
дично незалежними, неприбутковими біз-
несовими членськими організаціями, ство-
реними для представництва різноманітних 
інтересів їх членів на місцевому, регіональ-
ному, національному та на міжнародному 
масштабах.

Під просуванням в територіальному мар-
кетингу слід розуміти діяльність, яка здійсню-
ється та/або координується місцевою вла-
дою та об’єднана у систему маркетингових 
комунікацій, яка охоплює будь-яку активність 
місцевої влади та інших зацікавлених в роз-
витку території сторін, спрямовану на інфор-
мування, переконання та нагадування спожи-
вачам про мегатовар і субпродукти території, 
стимулювання їх збуту і створення позитив-
ного іміджу території в очах широкої громад-
ськості та бізнес-середовища [4; 5].

Як зазначалось, маркетингова концепція 
управління загалом та в місцевому управлінні 
зокрема зосереджується на цілях довгостро-
кового характеру, спрямованих на:

– визначення потреб цільових груп клі-
єнтів і надання їм бажаного пропозиції в спо-
сіб, більш ефективний, ніж конкуренти. Клієн-
тоорієнтованість означає, що, оскільки вона 
хоче систематично залучати та утримувати 
клієнтів,  їхні потреби визначаються та прогно-
зуються;

– вплив на потреби клієнтів мегато-
вару території відповідно до власних інтер-

есів територіальної одиниці на основі наявної 
власної унікальної пропозиції;

– формування найбільш позитивного 
іміджу території;

– підвищення конкурентної позиції тери-
торії на регіональному, національному та між-
народному рівнях [6].

Посилаючись на наведені вище твер-
дження та базуючись на обґрунтуванні зміс-
товного наповнення поняття маркетинго-
вого інструментарію, роллю маркетингу в 
формуванні та реалізації стратегії місцевого 
економічного розвитку є забезпечення ціле-
спрямованої, комплексної та довгострокова 
діяльність, спрямована на підвищення при-
вабливості та конкурентоспроможності тери-
торії для існуючих та потенційних вигодонабу-
вачів її ресурсів (інвесторів/місцевий бізнес, 
туристів/відвідувачів, діючих та потенційних 
мешканців), а також формування позитивного 
іміджу території з використанням ендогенних 
та екзогенних факторів розвитку відповідно 
до очікувань і потреб місцевих мешканців та 
базуючись на принципах оптимальності і ста-
лості розвитку та громадської участі.

Застосування маркетингового інструмен-
тарію в управлінні місцевим розвитком також 
можна визначити як здатність до ефективного 
вирішення місцевих проблем шляхом форму-
лювання та подальшої реалізації положень 
стратегії розвитку та інших програмно-пла-
нувальних документів місцевого рівня [7]. 
Загальна здатність розв’язувати задачі скла-
дається з ряду піднавичок, а саме вміння:

– ідентифікація проблем;
– аналіз способів вирішення проблеми 

та вибір оптимального рішення;
– встановлення реальних цілей розви-

тку та формулювання проєктів реалізації  , а 
також вибір пріоритетів розвитку;

– абсорбція знань та інновацій;
– раціональне управління фінансовими 

ресурсами;
– колаборація з усіма групами зацікав-

лених сторін;
– діяльності в умовах непередбачу-

ваності подій і процесів у навколишньому 
середовищі;

– залучення зовнішніх джерел співфінан-
сування (як державних, так і недержавних),

– поєднання конкурентної та колабора-
ційної філософії співіснування з іншими тери-
торіальними громадами;

– планування та реалізація стратегічних 
маркетингових комунікацій, направлених на 
формування позитивного іміджу громади.
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Через призму маркетингової концепції 
стратегія місцевого розвитку повинна розгля-
датись як процес розвитку  системи зі склад-
ними причинно-наслідковими зв'язками її під-
систем: соціальної , економічної, просторової, 
природної та культурної, а також вбудова-
ність цієї системи в навколишнє середовище. 
Такий підхід обумовлює потребу посилення 
координації діяльності суб’єктів господа-
рювання, які діють на певній території, усу-
ває чи мінімізує негативні наслідки різного 
роду конфліктів, сприяє подоланню різного 
роду бар’єрів розвитку. Водночас це допо-
магає  точно пристосувати діяльність з розви-
тку до місцевих умов, особливо фінансових.  
Це також дає змогу повною мірою використо-
вувати потенціал (інтелектуальний та органі-
заційний) органів влади та працівників органів 
 місцевого самоврядування та комунальних 
організаційних підрозділів. Це також сприяє 
залученню мешканців, громадських організа-
цій, бізнесу, навчальних установ до процесів 

планування та реалізації заходів, спрямова-
них на розвиток [8, с. 34; 9] .

Основні завдання маркетингового інстру-
ментарію в рамках формування та реалізації 
стратегії розвитку територіальної громади є 
пошук та подальша ідентифікація оптималь-
них – з урахуванням внутрішніх і зовнішніх 
умов – заходів реалізації, що ведуть до ста-
лого в часі зростання привабливості території 
 для цільових груп впливу з подальшим забез-
печенням умов для сталого розвитку та, як 
наслідок, максимальним задоволенням інте-
гральних потреб місцевого населення. Осно-
воположним для забезпечення ефективності 
такої діяльності є застосування маркетингової 
концепції в стратегічному управлінні місце-
вим розвитком, в тому числі при розробці та 
реалізації конкретних програмних документів . 
Модель взаємозв’язку між маркетинговою 
концепцією та стратегічним управлінням на 
рівні територіальної громади відображена на 
рисунку 1 [6, c. 103].

Рис. 1. Маркетингова концепція у формуванні та реалізації стратегії місцевого розвитку
Джерело: власна розробка
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Відштовхуючись від даної моделі, пропо-
нуємо виокремити такі особливості застосу-
вання ринкового інструментарію у формуванні 
та реалізації стратегій місцевого розвитку:

– орієнтація на потреби місцевого насе-
лення, тобто ідентифікація та  задоволення є 
цільовою функцією діяльності в маркетинго-
вій парадигмі місцевого розвитку;

– комплексний підхід до проблем розви-
тку, тобто взаємозалежний підхід до  всіх сфер 
життєдіяльності територіальної громади та, 
як наслідок пошук субоптимального рішення, 
яке максимізує вигоди у стратегічній перспек-
тиві і мінімізує ризики у короткостроковій;

– максимізація ефективності викорис-
тання ендогенних факторів і ресурсів з метою 
пришвидшення процесів розвитку;

– орієнтація на довгострокову перспек-
тиву, тобто вирішення поточних проблем 
через призму майбутнього, а також усвідом-
лення того, що економічне зростання, поряд 
з одночасним забезпеченням інноваційності 
та конкурентоспроможності соціально-еко-
номічної системи територіальної громади є 
найважливішими та найбільш стабільними в 
часі елементами для забезпечення належ-
ного середовища проживання для місцевого 
населення та, як наслідок підвищення якості 
їхнього життя;

– орієнтація на зовнішнє середовище 
територіальної громади, тобто максиміза-
ція використання можливостей, які в ньому 
існують при мінімізації наслідків загрозам, які 
матеріалізуються;

– орієнтація на результат, тобто досяг-
нення цілей розвитку шляхом послідов-
ного, ефективного та результативного вико-
нання заздалегідь запланованих конкретних 
завдань/проєктів;

– орієнтація на ресурси території –  
людські, фінансові, природні, фізичні та  
інституційні;

– орієнтація на створення позитивного 
іміджу території серед різних цільових груп 
впливу як за рахунок реалізації продума-
них інвестицій в комунальну інфраструктуру 
(які покращуватимуть сприйняття терито-
рії як місця, привабливого для проживання, 
ведення бізнесу), так і за рахунок заходів 
комунікативного характеру;

– орієнтація на підвищення конкуренто-
спроможності території в регіональному , наці-
ональному та міжнародному рівнях.

Головним суб'єктом такого підходу до 
управління розвитком є територіальна гро-

мада (в розумінні спільноти людей, що 
проживають на певній території), яка діє  
через власні представницькі органи місцевого 
самоврядування [10; 11]. Адже такі органи 
диспонують:

– автономією при прийняття рішень.  
Під автономією ми розуміємо окреслену пра-
вовим полем та громадським мандатом сво-
боду вирішувати і вибирати напрямки вико-
ристання місцевих та залучених зовнішніх 
ресурсів для досягнення попередньо визна-
чених стратегічних цілей, а також опрацьо-
вувати ефективні  програми для їх подальшої 
реалізації,

– адаптивністю, під якою розуміємо 
здатність місцевого самоврядування фор-
мулювати та вирішувати проблеми, творче 
вміння використовувати  методи і прийоми 
планування та їх адаптацію до змін зовніш-
нього середовища;

– здатність налагоджувати співпрацю 
як з внутрішніми економічними агентами, так 
і з зовнішніми (іншими територіальними гро-
мадами, органами державної влади тощо) з 
метою вирішення чітко окреслених проблем 
місцевого характеру.

Висновки. Рішення щодо масштабу та 
обсягу діяльності, спрямованої на розвиток 
території, мають  базуватися на багатокрите-
ріальному аналізі, основою якого є системне 
мислення , що охоплює наступну послідов-
ність дій:

– вивчення структури проблеми рішення, 
тобто її окремих  компонентів, взаємних вза-
ємодій між ними та відносин  між даною про-
блемою та цілями, що переслідуються, та 
середовищем  (ближчим і подальшим);

– розгляд передбаченого рішення не 
лише з точки зору даної  проблеми рішення, 
а й у контексті всіх переслідуваних цілей і 
завдань (критерій субоптимальності, про який 
йшлося вище);

– прогнозування наслідків (позитив-
них і негативних) прийнятого рішення з  
урахуванням усіх обмежень та існуючих 
бар'єрів: фінансових, людських, часових,  
компетенційних.

Таким чином, принципове значення нада-
ється тим характеристикам суб’єкта управ-
ління (органу місцевого самоврядування), які 
визначають здатність ініціювати ендогенні 
процеси розвитку безпосередньо в терито-
ріальній громаді та пов’язувати їх із проце-
сами розвитку, детермінованими зовнішнім  
середовищем.
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