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Стаття присвячена дослідженню концептуальних основ взаємозв’язку між територіальним маркетингом 
та девелопментом в сучасних умовах. Доведено, що застосування нових підходів до управління територіями 
є детермінантою забезпечення їхнього динамічного та сталого розвитку. При цьому, найбільш прийнятним є 
застосування проактивного підходу до управління територіями із застосуванням інструментарію територіаль-
ного маркетингу. Важливо забезпечити також взаємозв’язок між девелоперською діяльністю та територіаль-
ним маркетингом, який набуває дуалістичного характеру. В статті виокремлено основні компоненти терито-
ріального маркетингу та здійснено формування концепції взаємозв’язку між територіальним маркетингом та 
девелопментом. Розглянуто об’єкт, суб’єкти та основні етапи територіального маркетингу. Встановлено, що 
цільова орієнтованість територіального маркетингу та його основне завдання визначається, в першу чергу, 
цільовою аудиторією, на яку спрямовані розроблені маркетингові заходи.

Ключові слова: територія, територіальний маркетинг, маркетингові інструменти, девелопмент, 
взаємозв’язок, дуалізм, концепція.

The article is devoted to the study of the conceptual foundations of the relationship between territorial marketing 
and development in modern conditions. The purpose of the study is to identify the main components of territorial 
marketing as an effective tool for managing the development of territories, and to form a concept of the relationship 
between territorial marketing and development. To fulfill the research tasks, the methods of analysis and synthesis, 
systematization and conceptualization were used. Separate indicators of the functioning of the primary real estate 
market were analyzed and it was established that the situation in regional markets has similar trends; however, the 
level of real estate prices is characterized by significant variability, which is due to the different level of attractiveness 
of individual territories for both developers and potential consumers. It is proved that the application of new 
approaches to territory management is a determinant of ensuring their dynamic and sustainable development. At the 
same time, the most acceptable is the application of a proactive approach to territory management using territorial 
marketing tools. This approach should be focused not only on using the existing opportunities determined by the 
level of attractiveness of a certain territory, but also actively influence the formation of such opportunities. The article 
identifies the main components of territorial marketing and forms the concept of the relationship between territorial 
marketing and development. The object, subjects and main stages of territorial marketing are considered. It is 
established that the target orientation of territorial marketing and its main task is determined, first of all, by the target 
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audience, to which the developed marketing activities are directed. It is also important to ensure the relationship 
between development activities and territorial marketing, which acquires a dualistic character. The interaction of 
territorial marketing and development allows not only to create new spaces for living, business or recreation, but also 
to form an attractive image of the territory, increasing its economic, social and environmental sustainability.

Keywords: territory, territorial marketing, marketing tools, development, interconnection, dualism, concept

Постановка проблеми. Сучасні процеси 
урбанізації, що поєднуються зі зростанням 
ролі територіальної ідентичності, висувають 
потребу в підвищенні якості міського серед-
овища, що зумовлює необхідність застосу-
вання нових підходів до управління розвитком 
територій. За таких умов, девелопмент неру-
хомості стає не лише економічним, а й стра-
тегічним інструментом просторового онов-
лення, а поєднання девелоперських процесів 
із територіальним маркетингом дозволяють 
інтегрувати комерційні інтереси з публічними 
завданнями розвитку громад, підвищувати 
інвестиційну привабливість територій через 
формування їхнього бренду; створювати 
якісне середовище проживання, яке сприяє 
збереженню людського потенціалу. 

Отже, девелопмент стає не просто буді-
вельною діяльністю, а механізмом просто-
рової політики, що потребує аналітичного 
обґрунтування взаємодії з інструментами 
територіального маркетингу. Таким чином, 
актуальність окресленої дослідницької про-
блеми зумовлена потребою в побудові нової 
моделі розвитку нерухомості, яка враховува-
тиме маркетингову цінність простору, терито-
ріальну ідентичність та соціально-економічну 
стійкість територій, що потребує чіткої іден-
тифікації взаємозв’язку між територіальним 
маркетингом та девелопментом. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Вдосконаленню процесів управління розви-
тком територій приділяють увагу такі науковці: 
Сидорак  Р.  [1, c. 401-412] розглядає осо-
бливості проектної діяльності територіаль-
них громад, Благун І., Гриневич Л., Диха М. 
[2, c. 19-25] – маркетинговий менеджмент 
в територіальних громадах як засіб залу-
чення інвестицій, Маланчук Л., Синютич С. 
[3, c. 121-124], Коляденко С. [4, c. 152-157] – 
маркетинговий підхід в управлінні розвитком 
території, регіону, Шевчук О. [5, c. 308-315], 
Якушевська О. [6, c. 95-99], Круглов В.  
[7, c. 86-91], Романенко К. [8, c. 43-48], Гуме-
нюк А., Гарматюк О. [9], Самойленко Т. 
[10, c. 88-91], Добрянська В., Чичуліна К. 
[11] – територіальний маркетинг та його роль 
як ефективного інструменту розвитку тери-
торій [5, c. 308-315; 6, c. 95-99], Мельник Л., 
Застава І., Байдак І. [12] – бренд-маркетинг 

територіальних громад та його вплив на роз-
виток підприємництва.

Окремі роботи торкаються проблеми 
взаємозв’язку між територіальним маркетин-
гом та девелопментом, зокрема таких вчених, 
як Зайчук С. [13, c. 85-92], Баландіна І., Пога-
сій С., Сірелла Г., Угоднікова О., Влащенко Н., 
Соколова О. [14]. До прикладу, Зайчук С. 
вважає, що «у сучасних умовах девелоп-
мент відіграє важливу роль у розвитку міської 
інфраструктури, забезпеченні житловими та 
комерційними об'єктами, а також у форму-
ванні інвестиційного середовища» [13, c. 87]. 
Варто погодитись також з іншими вченими, 
на думку яких, «стратегія розвитку має поєд-
нувати відбудову інфраструктури і створення 
позитивного іміджу через територіальний 
маркетинг» [5, с. 318].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Водночас, дослідження 
механізмів такої взаємодії залишаються фраг-
ментарними, недостатньо структурованими 
та часто не мають аналітичного підґрунтя, що 
ускладнює стратегічне планування просторо-
вого розвитку.

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою дослідження стало 
виокремлення основних компонентів терито-
ріального маркетингу, як ефективного інстру-
менту управління розвитком територій, та 
формування концепції взаємозв’язку між 
територіальним маркетингом та девелопмен-
том. Для виконання поставлених дослідниць-
ких завдань використано методи аналізу та 
синтезу, систематизації та концептуалізації. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Необхідність переосмислення 
управління територіями обумовлена фунда-
ментальними змінами в структурі, механіз-
мах та принципах функціонування економіки, 
що набуває особливого значення в умовах 
зростаючої конкурентної боротьби між міс-
тами, селищами та громадами за залучення 
ресурсів та інвестицій, людського капіталу та 
кваліфікованих кадрів. В таких умовах постає 
питання щодо доцільності поєднання інстру-
ментів девелопменту та територіального мар-
кетингу. 

Упродовж останніх років спостерігається 
поступове пожвавлення будівельної актив-
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ності. Як зазначено в аналітичному огляді 
платформи Domova, «2025 рік довів, що 
ринок живий і розвивається. Але він став 
ринком покупця, який озброєний калькулято-
ром і вибагливий до якості... Виграють ті, хто 
пропонує готовий продукт, ліквідну локацію  
або … консолідований актив з зрозумілою 
інвестиційною перспективою» [15].

Аналітики ЛУН, підбиваючи підсумки 
2025 року, наголошують: «В 2025 році укра-
їнський ринок нерухомості майже пристосу-
вався до реалій воєнного стану – зараз він 
помірніше реагує на поточні виклики, пов'язані 
з обстрілами та блекаутами. Натомість більше 
відгукується на фінансування пільгових про-
грам (єОселя, єВідновлення, Житло для ВПО 
тощо). При цьому в році, що минає, всі сег-
менти ринку нерухомості демонстрували 
загальну позитивну тенденцію: зростання цін, 
пожвавлення попиту та активності» [16].

Це підтверджують статистичні дані щодо 
зміни цін на первинному ринку нерухомості 

у грудні 2025 року порівняно із відповідним 
періодом 2024 року (таблиця 1). 

Всі міста, які підлягали дослідженню, було 
згруповано залежно від рівня цін у грудні 
2025 року на об’єкти нерухомості на пер-
винному ринку з виокремленням п’яти груп. 
За результатами групування до міст Укра-
їни, в яких нерухомість на первинному ринку 
є найдорожчою, відносяться Львів та Київ 
(58600 та 55300 грн за кв.м, відповідно). 
До сегменту, в якому ціни є високими (від 
44800 до 51700 грн за кв.м) належать міста 
Дніпро (45600 грн за кв.м), Ужгород (46800 грн 
за кв.м), Одеса (47100 грн за кв.м). Містами, 
в яких ціни перебувають на середньому рівні 
(від 37900 до 44800 грн за кв.м), є Івано-Фран-
ківськ (38100 грн за кв.м), Кропивницький 
(39100 грн за кв.м), Луцьк (41000 грн за кв.м), 
Чернівці (42200 грн за кв.м), Рівне (42500 грн 
за кв.м) та Вінниця (43400 грн за кв.м). В сег-
мент цін, що є нижчими за середній рівень 
(від 31000 до 37900 грн грн за кв.м), потра-

Таблиця 1
Зміна середньої ціни на первинному ринку нерухомості 

за цінами забудовників, грн за кв.м 
Місто Грудень, 2024 рік Грудень, 2025 рік Зміна, %

Вінниця 40700 43400 +6,6
Дніпро 45400 45600 +0,4
Житомир 30300 34000 +12,2
Запоріжжя 25500 24100 -5,5
Івано-Франківськ 34500 38100 +10,4
Київ 53000 55300 +4,3
Кропивницький 41200 39100 -5,1
Луцьк 36500 41000 +12,3
Львів 55400 58600 +5,8
Миколаїв 27900 29800 +6,8
Одеса 39700 47100 +18,6
Полтава 33000 33700 +2,1
Рівне 39300 42500 +8,1
Суми 26000 26000 -
Тернопіль 29500 32900 +11,5
Ужгород 46900 46800 -0,2
Харків 28200 29000 +2,8
Херсон нд нд нд
Хмельницький 28000 32000 +14,3
Черкаси 30400 32100 +5,6
Чернівці 41200 42200 +2,4
Чернігів 28400 31100 +9,5

Джерело: сформовано авторами на основі [17]
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пили Чернігів (31100 грн за кв.м), Хмельниць-
кий (32000 грн за кв.м), Черкаси (32100 грн за 
кв.м), Тернопіль (32900 грн за кв.м), Полтава 
(33700 грн за кв.м), Житомир (34000 грн за 
кв.м). Найнижчими ціни на первинному ринку 
нерухомості були у Запоріжжі (24100 грн 
за кв.м), Сумах (26000 грн за кв.м), Харкові 
(29000 грн за кв.м) та Миколаєві (29800 грн 
за кв.м).

Динаміка цін на первинному ринку неру-
хомості також вирізняється регіональною 
диференціацією. Падіння цін до 5% відбулось 
в Ужгороді, більш ніж на 5% – у Запоріжжі та 
Кропивницькому. У Сумах змін цін на первин-
ному ринку за даними аналітиків не спосте-
рігалось. В цілому, у грудні 2025 року в біль-
шості обласних центрів країни зафіксовано 
зростання цін на первинному ринку. Незна-
чним (до 5%) зростання було у містах Дніпрі, 
Харкові, Полтаві, Києві, Чернівцях, більш сут-
тєвим (від 5 до 10%) – у Львові, Миколаєві, 
Рівному, Черкасах, Чернігові та Вінниці, а в 
інших регіонах зростання цін на первинному 
ринку нерухомості перевищило 10% (Івано-
Франківськ, Житомир, Тернопіль, Хмельниць-
кий, Луцьк). Найсуттєвіше рівень цін зріс в 
Одесі – на 18,6%.

Така варіабельність цін обумовлена низ-
кою чинників, що впливають на рівень прива-
бливості різних територій як для забудовників, 
так і для потенційних покупців нерухомості. 
До основних чинників відносять як стандартні 
(економічний розвиток, рівень інфраструк-
тури, наявність робочих місць, підприєм-
ницька активність, рівень цін на локальних 
ринках тощо), так і специфічні чинники, обу-
мовлені ситуацією в країні останніх років (без-
пекова ситуація, віддаленість від фронту). 

На сучасному етапі управління терито-
ріями не лише використовує сформовані 
можливості, обумовлені рівнем їхньої прива-
бливості, але, розуміючи залежність конку-
рентоспроможності території від її іміджу та 
престижу, активно впливає на формування 
таких можливостей. Активний вплив на при-
вабливість територій здійснюється через 
територіальний маркетинг, в ході якого фор-
мується унікальний бренд території, що базу-
ється на виокремленні її конкурентних пере-
ваг (рис. 1). 

Така позиція є проактивною і дозволяє 
уникнути зниження інвестиційної привабли-
вості, відтоку населення та згасання еконо-
мічної активності, не допустити апатії меш-
канців, зниження рейтингів влади та застою у 
розвитку території.

Об’єктом територіального маркетингу 
виступає певна територія, як може розгляда-
тись, з одного боку, як об’єкт інвестування, а з 
іншого – як середовище життєдіяльності.

Як зазначає Романенко К. «більшість 
дослідників вважає, що поняття «територі-
альний маркетинг» необхідно трактувати як 
використання концепції, методології й техно-
логії маркетингу суб’єктами управління еконо-
мічних систем мезо- та макрорівнів (мезомар-
кетинг і макромаркетинг)» [8, c. 45]. Водночас, 
що стосується суб’єктів територіального 
маркетингу, то помилково до їх числа відно-
сити виключно органи влади, хоча саме цим 
суб’єктам і належить ключова роль, зокрема й 
у ініціюванні розробки маркетингової стратегії. 
Важливу роль у просуванні території, форму-
ванні та посиленні її привабливості відіграють 
інфраструктурні установи та організації, під-
приємницькі та бізнес-структури, ЗМІ, місцеві 
мешканці тощо. Позитивне ставлення та про-
сування цими суб’єктами своєї території фор-
мує її зовнішній імідж краще, ніж формальна 
реклама.

Залежно від мети територіального мар-
кетингу цільовою аудиторією маркетингових 
заходів можуть бути потенційні інвестори, 
партнери, бізнес, населення та робоча сила, 
в тому числі з інших територій.

Систематизувавши думки вчених [1-12], 
варто відзначити, що територіальний марке-
тинг може мати цільову орієнтованість на:

–	 конкурентоспроможність території в 
певній галузі, сфері діяльності;

–	 комфорт для мешканців та привабли-
вість місця проживання;

–	 інвестиційна привабливість території 
та залучення інвестицій;

–	 привабливість з точки зору ведення 
бізнесу та залучення робочої сили;

–	 розвиток певного сектору економіки 
(туризм, зовнішньоторговельна діяльність, 
соціальна інфраструктура) тощо

Основним завданням територіального 
маркетингу є створення та підтримка іміджу 
територій. Саме виконання цього надважли-
вого завдання дозволить залучити необхідні 
ресурси та інвестиції, в т.ч. міжнародні, під-
тримати туристичну, соціальну інфраструк-
туру, реалізацію суспільно-важливих проектів, 
покращити баланс бюджету, в т.ч. за рахунок 
зростання надходжень через покращення під-
приємницької активності, налагодити та зміц-
нити партнерські зв’язки.

В укрупненому вигляді етапи територіаль-
ного маркетингу включають:
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1.	 Визначення цільової аудиторії.
2.	 Поглиблений SWOT-аналіз території, 

виявлення її унікальних рис та конкурентних 
переваг.

3.	 Визначення позиціонування території, 
формування бренду території з врахуванням 
його взаємозв’язку з брендами провідних ком-
паній, що працюють на території.

4.	 Розробка маркетингової стратегії тери-
торії (маркетингові цілі, пріоритетні напрями, 

маркетингові інструменти, інтеграція з брен-
дами місцевих компаній).

5.	 Впровадження розроблених заходів. 
6.	 Постійний моніторинг, аналіз результа-

тів, коригування стратегії.
Одним з важливих кроків є визначення 

позиціонування території, формування 
бренду території, який передбачає, серед 
іншого, встановлення його взаємозв’язку з 
брендами провідних компаній, що працю-

Рис. 1. Основні компоненти територіального маркетингу
Джерело: сформовано авторами на основі [1-12]

 

Об’єкт територіального маркетингу 
Певна територія як об’єкт інвестування та середовище життєдіяльності 

Суб’єкти територіального маркетингу 
Органи управління, інфраструктурні установи та організації,  підприємництво та 
бізнес, ЗМІ, місцеве населення тощо 

Цільова орієнтованість територіального маркетингу 
- конкурентоспроможність території в певній галузі, сфері діяльності; 
- комфорт для мешканців та привабливість місця проживання; 
- інвестиційна привабливість території та залучення інвестицій; 
- привабливість з точки зору ведення бізнесу та залучення робочої сили; 
- розвиток певного сектору економіки (туризм, зовнішньоторговельна діяльність, 
соціальна інфраструктура) тощо 

Цільова аудиторія маркетингових заходів 

Залежно від мети (потенційні інвестори, партнери, бізнес, населення та робоча 
сила, в т.ч. з інших територій)   

Основне завдання територіального маркетингу 

Створення та підтримка іміджу територій, що дозволить: 
- залучити необхідні ресурси та інвестиції, в т.ч. міжнародні; 
- підтримати туристичну, соціальну інфраструктуру, реалізацію суспільно-важливих 
проєктів; 
- покращити баланс бюджету, в т.ч. за рахунок  зростання надходжень через 
покращення підприємницької активності; 
- налагодити та зміцнити партнерські зв’язки  

Етапи  територіального маркетингу 
1. Визначення цільової аудиторії 
2. Поглиблений SWOT-аналіз території, виявлення її унікальних рис та 
конкурентних переваг 
3. Визначення позиціонування території, фомування бренду території з 
врахуванням його взаємозв’язку з брендами провідних компаній, що працюють на 
території 
4. Розробка маркетингової стратегії території (маркетингові цілі, пріоритетні 
напрями, маркетингові інструменти, інтеграція з брендами місцевих компаній) 
5. Впровадження розроблених заходів  
6. Постійний моніторинг, аналіз результатів, коригування стратегії 
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ють на території. Це справедливо може бути 
застосовано й по відношенню до девелопер-
ських компаній, що реалізують на даній тери-
торії свої проекти.

Взаємодія територіального маркетингу та 
девелопменту дозволяє не лише створювати 
нові простори для проживання, бізнесу чи від-
починку, а й формувати привабливий образ 
території, підвищуючи її економічну, соці-
альну та екологічну стійкість. В умовах війни 
цей взаємозв’язок набуває стратегічного зна-
чення, оскільки сприяє не лише економічному 
відновленню, а й соціальній стабілізації тери-
торій, які зазнали руйнувань (рис. 2).

Як видно з рис. 2, взаємозв’язок між деве-
лопментом та територіальним маркетингом 
має дуалістичний характер. 

З одного боку, покращення іміджу тери-
торії сприяє зростанню попиту на об’єкти 
нерухомості, імідж та бренд території впли-
ває на маркетингову стратегію за конкрет-
ним об’єктом будівництва, інформування про 
інвестиційні переваги та можливості території 
завдяки територіальному маркетингу спри-

яють залученню інвестицій, в тому числі на 
реалізацію девелоперських проектів. 

З іншого боку, внаслідок реалізації деве-
лоперського проєкту, формується додаткова 
конкурентна перевага, унікальні характерис-
тики об’єктів нерухомості, що створюється 
девелопером, можуть бути інтегровані в мар-
кетинг території, а реалізація девелоперських 
проектів сприяє втіленню можливостей, ство-
ренню робочих місць, покращенню інфра-
структури та умов життя, що посилює сильні 
сторони території. 

Висновки. Слід зазначити, що дуалістич-
ний характер взаємозв’язку знаходить прояв 
в тому, що девелопмент та територіальний 
маркетинг допомагають сформувати вектори 
розвитку, поєднуючи економічні, соціальні та 
комунікаційні аспекти відновлення територій. 

В умовах воєнного стану надзвичайно 
зростає стратегічно-психологічне значення 
територіального маркетингу, який формує 
позитивний імідж території як безпечної, 
перспективної для інвестицій і повернення  
населення. 

Рис. 2. Дуалістична концепція взаємозв’язку  
між девелопментом та територіальним маркетингом

Джерело: сформовано авторами на основі [1-12]

 

Девелопмент нерухомості Територіальний маркетинг 

Покращення іміджу території сприяє 
зростанню попиту на об’єкти 

нерухомості 

Внаслідок реалізації  
девелоперського проєкта формується 

додаткова конкурентна перевага території 

Імідж та бренд території впливає на 
маркетингову стратегію за конкретним 

об’єктом будівництва 

Унікальні характеристики  
об’єктів нерухомості можуть бути 
інтегровані в маркетинг території 

  

Інформування про інвестиційні переваги та можливості 
території сприяють залученню інвестицій, в т.ч. на 

реалізацію девелоперських проєктів 

Реалізація девелоперських проєктів сприяє втіленню можливостей, 
створенню робочих місць, покращенню інфраструктури та умов 

життя, що посилює сильні сторони території 
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Отже, територіальний маркетинг забез-
печує формування позитивного іміджу, 
залучення інвесторів і підвищення довіри 
населення до місцевих громад, тоді як деве-
лопмент реалізує можливості, які завдяки 
цьому виникають, забезпечуючи фізичну 
реконструкцію зруйнованих об’єктів та ство-
рення нових просторів.

Взаємозв’язок девелопменту і територі-
ального маркетингу, особливо в умова воєн-
ного стану, створює своєрідний механізм як 

для відновлення економічного потенціалу, 
так і для відтворення соціальної ідентичності 
територій, їхнього позитивного бренду та 
інвестиційної привабливості для створення 
конкурентоспроможного міського простору.

Подальші дослідження доцільно спряму-
вати на розробку сучасної аналітичної моделі 
взаємодії девелопменту та територіального 
маркетингу з метою систематизації чинни-
ків впливу на розвиток територій у контексті 
урбаністичних трансформацій.
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