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МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ ОРГАНІВ  
ДЕРЖАВНОГО УПРАВЛІННЯ  

ТА МІСЦЕВОГО САМОВРЯДУВАННЯ

MARKETING ACTIVITIES OF PUBLIC ADMINISTRATION 
AND LOCAL GOVERNMENT BODIES

Метою цього дослідження є комплексний аналіз концепції маркетингу територій та вивчення того, як 
органи місцевого самоврядування формують і реалізують політику розвитку територіальних громад, вико-
ристовуючи сучасні маркетингові інструменти та технології. Вивчаючи ці процеси, дослідження прагне ви-
явити унікальні особливості та виклики, з якими стикаються місцеві органи влади у просуванні та розвитку 
своїх регіонів. Крім того, дослідження має на меті розробити оригінальне визначення маркетингу, яке відо-
бражає його роль як життєво важливого компонента політики місцевого розвитку. Це передбачає розуміння 
того, як маркетингові стратегії можуть ефективно підтримувати соціально-економічне зростання громад, 
залучати інвестиції, підвищувати якість життя та створювати стале середовище для мешканців і бізнесу. 
Завдяки такому аналізу дослідження надасть цінну інформацію про інтеграцію маркетингу в ширшу струк-
туру територіального розвитку, пропонуючи практичні рекомендації для політиків та місцевих лідерів щодо.

Ключові слова: територіальний̆ маркетинг, стратегії управління територіями, імідж, формування імі-
джу територій, розвиток територіальних громад.

The primary aim of this study is to conduct an in-depth and comprehensive analysis of the concept of territo-
rial marketing, focusing on how local self-government bodies approach the formulation and implementation of 
development policies for their respective territorial communities. Тhe study delves into the application of modern 
marketing tools and technologies, examining how these resources are leveraged to promote and enhance the regions 
they govern. The investigation begins by exploring the fundamental principles of territorial marketing, including 
its origins, evolution, and the various methodologies employed by local authorities. This exploration seeks to un-
cover the unique characteristics and challenges that are inherent in the process of promoting a region’s strengths 
and potential. These challenges may include limited resources, competition with other regions, and the need for 
a cohesive strategy that aligns with both local and national objectives. One of the critical objectives of this study 
is to develop an original and comprehensive definition of marketing as it applies specifically to local development 
policy. This definition is intended to capture the multifaceted role that marketing plays in the context of territorial 
management. It will highlight how marketing strategies can be employed not just as a means of promotion, but as 
a fundamental component of strategic planning and decision-making. Тhe research aims to assist local governments 
in maximizing the potential of their regions, ultimately leading to more vibrant, prosperous, and sustainable com-
munities. By effectively utilizing marketing strategies, local authorities can attract investments, encourage tourism, 
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Постановка проблеми. За умов інтернаціо-
налізації та глобалізації світової економіки, війн 
та колонізації територій, актуальність проблеми 
посилення конкурентної боротьби зростає в усіх 
сферах суспільства. Держави та регіони всере-
дині держав активно змагаються за залучення 
інвестицій, адже це сприяє економічному розви-
тку та підвищенню якості життя. Туризм також 
стає об’єктом жорсткої конкуренції, оскільки 
іноземні туристи приносять не тільки прибуток, 
а й можливість обміну культурними та соціаль-
ними цінностями. Студенти з інших територій, 
особливо іноземці, є потенційними новаторами, 
які можуть внести свій вклад у розвиток бізнесу 
та науки, сприяючи економічному зростанню 
регіону. Водночас конкуренція за висококва-
ліфіковані кадри та потенційних жителів стає 
ключовим фактором для забезпечення стабіль-
ного розвитку регіонів та територій.

Саме тому держави та регіони вкладають 
значні ресурси в покращення інфраструктури, 
створення сприятливих умов для бізнесу та 
забезпечення високої якості життя, щоб бути 
привабливими для інвесторів, туристів, сту-
дентів та різних за сферами фахівців. Важ-
ливим аспектом цієї конкурентної боротьби 
є також розвиток освіти та наукових дослі-
джень, що дозволяє залучати талановиту 
молодь та стимулювати інновації. 

Крім того, культурна дипломатія та мар-
кетинг територій стають інструментами для 
формування позитивного іміджу регіонів на 
міжнародній арені. У цьому контексті велике 
значення має здатність регіонів інтегрувати 
іноземців у місцеву спільноту, забезпечуючи 
їм комфортні умови для життя та роботи.

Вважаємо, що конкурентна боротьба за 
ресурси та людський капітал стає важливим 
чинником у розвитку сучасних держав та 
їхніх регіонів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій̆. 
Базою для здійснення дослідження з обраної 
тематики стали праці провідних вітчизня-
них та зарубіжних вчених, фахівців, зокрема, 
C. Анхольта [1], Б. Дженіс [2], І. Буднікевич  
[3; 6], І. Гавриш [4; 5], Ф. Котлера [7], 
М. Окландера [9–12], Л. Романової [13; 14].

Одним з перших проблемою розвитку тери-
торіального маркетингу зацікавився Ф. Кот-
лер, виділивши 4 напрями розвитку просу-
вання територій – іміджевий, інвестиційний, 

туристичний і соціально привабливий, а під 
територіальним маркетингом («маркетинг 
місць») в працях дослідника зазначається, як 
проектування місця (території) для задово-
лення потреб цільових ринків.

С. Анхольт у своєму дослідженні зазначає, 
що активний процес глобалізації означає те, що 
кожна країна, кожне місто та кожен регіон пови-
нні конкурувати з кожними іншими за частку 
споживачів, туристів, інвесторів, студентів, 
підприємців, міжнародні спортивні і культурні 
заходи, а також за увагу й повагу ЗМІ (міжна-
родних зокрема), інших урядів та людей [1].

Як зазначає І. Буднікевич, муніципальний 
маркетинг – це діяльність, сукупність муні-
ципальних інституцій та процесів, які забез-
печують створення, інформування, доставку 
та обмін муніципального продукту, який 
має цінність для міських цільових аудиторій 
(населення, бізнесу, інвесторів, відвідувачів, 
клієнтів, партнерів, міської громади та сус-
пільства в цілому) та спрямований на соці-
ально-економічний розвиток міста в довго-
тривалій перспективі [3]. 

Барбара Дженіс у своїй науковій праці 
акцентує увагу на складних дослідженнях 
іміджу країни, розкриваючи за допомо-
гою складної причинно-наслідкової моделі 
взаємозв’язок між вимірами іміджу країни, 
атрибутами бренду країни та показниками 
добробуту країни [2]. За результатами її дослі-
джень, імідж країни розглядається як щось, 
що може позиціонувати або його можна оці-
нювати – так само, як продукти або бренди. 
Можливість оцінки назви країни як бренду, 
а також обґрунтованість такого підходу 
є предметом наукових дискусій та розбіжнос-
тей, і в цей час, становлять предмет числен-
них тематичних дослідницьких проектів. 

Аналіз праць даної теми дозволяє зробити 
висновки про те, що науковці продовжують 
розробку теоретичних та методологічних 
засад формування системи маркетингу тери-
ториторій, а також пошук ефективних рішень 
підвищення місцевої конкурентоздатності.

Важливо також зазначити, що сильний 
імідж країни може мати безпосередній вплив 
на рівень добробуту населення, підвищуючи 
якість життя та створюючи нові можливості 
для розвитку. Таким чином, вивчення теоре-
тичних і практичних аспектів іміджу країни 

and foster a positive environment for business development. Furthermore, the research aims to provide practical 
recommendations for policymakers and local leaders. These recommendations will be based on the insights gained 
from the analysis and will focus on how to effectively integrate marketing into the broader framework of territorial 
development. The goal is to enhance the competitiveness and appeal of regions, ensuring they are well-positioned 
to thrive in an increasingly interconnected and competitive global environment.

Keyword: territorial marketing, territory management strategies, image, formation of the image of territories, 
development of local communities.
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та його впливу на конкурентоспроможність 
стає ключовим напрямком сучасних наукових 
досліджень, що сприяє формуванню більш 
ефективних стратегій національного розвитку.

Метою даного дослідження є аналіз кон-
цепції маркетингу територій, виявлення осо-
бливостей формування органами місцевого 
самоврядування політики розвитку територі-
альної громади з використанням маркетинго-
вих інструментів та технологій, а також роз-
робка авторського визначення маркетингу як 
певної складової частини політики місцевого 
(територіального) розвитку.

Виклад основного матеріалу. Прийнято 
вважати, що концепція територіального марке-
тингу розглядається як ефективний інструмент 
для підвищення результативності управління 
територіями. Вона спрямована на задоволення 
потреб як внутрішніх, так і зовнішніх суб’єктів 
території в громадських благах, послугах та 
ідеях. Це також підвищує привабливість тери-
торії для проживання, відвідування, діяль-
ності та інвестицій. Територіальний маркетинг 
допомагає вирішити проблеми, з якими органи 
місцевої влади не справляються традиційними 
методами, зберігає та формує нові конкурентні 
переваги, сприяє досягненню цілей сталого 
розвитку та розвитку партнерства, а також гар-
монізації інтересів учасників соціально-еконо-
мічних відносин. 

Таким чином, цільова аудиторія марке-
тингу території включає мешканців терито-
ріальних громад (населення), бізнес, туристів 
(бажані відвідувачі), органи місцевого само-
врядування та потенційних інвесторів. 

Розглянемо кожен суб’єкт з призми його 
ролі у підвищенні конкурентоспроможності 
території (рис. 1). 

Роль населення у підвищенні конкуренто-
спроможності території є надзвичайно важ-
ливою, оскільки людський капітал виступає 
основним ресурсом для розвитку регіону. 
Освічене та кваліфіковане населення сприяє 
розвитку інновацій, підвищенню продуктив-
ності праці та якості продукції і послуг, що 
безпосередньо впливає на конкурентоспро-
можність регіону. Громадяни, які активно 
беруть участь у місцевому економічному 
житті, створюють сприятливе середовище 
для підприємництва, підтримуючи місцеві 
бізнеси та сприяючи розвитку нових галузей.

Крім того, населення відіграє ключову роль 
у формуванні позитивного іміджу регіону, 
оскільки активна участь у культурних, соціаль-
них та екологічних ініціативах підвищує при-
вабливість території для інвесторів, туристів 
та нових мешканців. Місцеві жителі, які під-
тримують сталий розвиток та збереження еко-
логії, сприяють створенню комфортних умов 
для життя, що є важливим чинником для залу-
чення талановитих фахівців та інвесторів.

Також важливо зазначити, що населення 
може відігравати значну роль у розвитку гро-
мадянського суспільства, що сприяє більш 
ефективному управлінню регіоном і при-
йняттю рішень, які відповідають потребам 
і інтересам місцевих жителів. Таким чином, 
активна участь населення у соціально-еконо-
мічному житті регіону є важливим чинником 
підвищення його конкурентоспроможності на 
національному та міжнародному рівнях.

Бізнес відіграє ключову роль у залу-
ченні інвестицій, створенні робочих місць 
та стимулюванні інновацій, що сприяє зрос-
танню економічної активності в регіоні. 
Крім того, активна участь бізнесу у розвитку 

Рис. 1. Цільова аудиторія маркетингу території (основні суб’єкти маркетингу території)
Джерело: сформовано автором
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інфраструктури, підтримці освіти та науко-
вих досліджень, а також у соціальних проек-
тах сприяє формуванню позитивного іміджу 
регіону, що є важливим для залучення нових 
інвесторів і фахівців.

Підприємства також можуть сприяти інте-
грації регіональних ринків у глобальні еконо-
мічні процеси, розвиваючи експортний потен-
ціал і впроваджуючи міжнародні стандарти 
якості. У свою чергу, конкуренція між підпри-
ємствами стимулює їх до підвищення ефек-
тивності виробництва, поліпшення якості 
продукції та послуг, що позитивно впливає на 
загальну конкурентоспроможність регіону.

Співпраця між бізнесом, місцевою владою 
та громадськими організаціями також є важ-
ливим чинником успішного розвитку регі-
ональних ринків, оскільки дозволяє більш 
ефективно вирішувати соціально-економічні 
проблеми та знаходити нові можливості для 
зростання. Таким чином, бізнес виступає не 
лише як економічний двигун регіону, але й як 
активний учасник процесу підвищення його 
конкурентоспроможності на національному 
та міжнародному рівнях.

Туристи створюють додатковий попит на 
місцеві послуги та продукти, сприяючи зрос-
танню малого і середнього бізнесу, зокрема 
у сфері гостинності, роздрібної торгівлі, гро-
мадського харчування та розваг. Це, у свою 
чергу, стимулює економічний розвиток і під-
вищує доходи місцевих жителів.

Ділові подорожуючі, які приїжджають 
на конференції, виставки або для укладення 
угод, сприяють налагодженню міжнародних 
зв’язків, обміну досвідом і знаннями, а також 
залученню інвестицій. Їхній вплив часто 
виходить за межі безпосередніх ділових захо-
дів, оскільки такі візити можуть призвести до 
довгострокових економічних та інноваційних 
співробітництв, що підвищує загальну конку-
рентоспроможність території.

Приватні відвідувачі, наприклад, ті, хто при-
їжджає на постійне або тимчасове проживання, 
можуть стати активними учасниками місцевої 
спільноти, привносячи нові ідеї, навички та 
культурні цінності. Їхня присутність може сти-
мулювати розвиток нових соціальних інфра-
структур, таких як школи, медичні заклади та 
культурні центри, що покращує якість життя 
на території та робить її більш привабливою 
для інших відвідувачів та мешканців.

Інвестори відіграють ключову роль у під-
вищенні конкурентоспроможності території, 
оскільки вони забезпечують капітал, необхід-
ний для стимулювання економічного розви-
тку та модернізації регіону. Інвестиції сприя-
ють розширенню виробничих потужностей, 

створенню нових галузей і підвищенню 
продуктивності праці, що є основними чин-
никами зростання регіональної економіки. 
Завдяки капіталовкладенням інвесторів мож-
ливе впровадження новітніх технологій, роз-
виток інфраструктури та посилення зв’язків 
з міжнародними ринками, що сприяє підви-
щенню економічної ефективності та конку-
рентних переваг регіону. Залучення інвесторів 
також відіграє важливу роль у зростанні рівня 
зайнятості та добробуту населення, що без-
посередньо впливає на соціально-економіч-
ний розвиток території. Інвестиції створюють 
нові робочі місця, підвищують доходи місце-
вих жителів і стимулюють розвиток суміжних 
галузей, таких як сфера послуг, будівництво та 
торгівля. Крім того, інвестиційні проєкти, спря-
мовані на розвиток освіти, охорони здоров’я та 
інших соціальних сфер, підвищують якість 
життя в регіоні, що сприяє залученню талано-
витих кадрів та зміцненню людського капіталу. 
Інвестори також сприяють підвищенню інно-
ваційного потенціалу регіону, що є важливим 
фактором для забезпечення довгострокової 
конкурентоспроможності. 

Органи місцевого самоврядування віді-
грають центральну роль у створенні сприят-
ливих умов для економічного розвитку, залу-
чення інвестицій і підтримки підприємництва 
на території. Їх здатність ефективно управ-
ляти ресурсами, впроваджувати інноваційні 
підходи та створювати сприятливі умови для 
бізнесу та населення є вирішальною для дов-
гострокового успіху регіону в умовах гло-
бальної конкуренції.

І. Буднікевич, поділяючи процесний підхід, 
еволюцію об’єктів регіонального маркетингу 
представила таким чином: технологія вироб-
ництва територіального продукту → рівень 
унікальності та якості територіального про-
дукту → інвестиційна привабливість регіону 
→ потреби цільової аудиторії → раціональні 
потреби цільової аудиторії → індивідуальні 
потреби цільових аудиторій [4].

Вважаємо, що маркетингова політика при-
вабливості включає заходи для привернення 
уваги цільових аудиторій до певної території, 
будь то країна, регіон, місто чи туристична 
зона. Вона розробляється та впроваджується 
органами територіальної влади разом із чле-
нами громади та є частиною територіальних 
програм і стратегій розвитку. Ця політика впли-
ває на бізнесову, інвестиційну, туристичну, 
соціальну, міграційну, екологічну та інфра-
структурну привабливість територій, ство-
рюючи сприятливе підприємницьке та інно-
ваційне середовище. Вона визначає напрями 
інвестицій, туристичних потоків та залучення 
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кваліфікованих фахівців і працівників, змен-
шуючи відтік населення, особливо молоді та 
середнього класу, з регіону (території). 

На нашу думку, інструменти територіаль-
ного маркетингу дозволяють:

• охарактеризувати ресурси території, 
умови життєдіяльності та якість територі-
ального менеджменту, який часто має адміні-
стративну складову;

• оцінити вартість проживання та/або 
ведення діяльності на території;

• здійснити просторову оцінку розташу-
вання території;

• організувати просування інформації та 
створити привабливий образ ресурсів території, 
умов життєдіяльності та ділової активності.

В Україні сьогодні формується конку-
рентне середовище, що дає можливість за 
допомогою маркетингових досліджень вияв-
ляти, формувати та реалізовувати конкурентні 
переваги територій. Цдозволяє активізувати 
їх соціально-економічний розвиток. Зміню-
ється філософія та цілі розвитку регіонів та 
міст, які прагнуть підвищити свою конкурен-
тоспроможність, створюючи якісні умови 
для проживання, праці, соціальної реаліза-
ції населення та привабливе середовище для 
інвестицій і підприємництва.

Українські маркетологи торкаються різних 
аспектів територіального маркетингу. Здебіль-
шого виділяючи його три рівні: національний, 
регіональний та муніципальний. Так, Оклан-
дер М.А., поняття «територіальний марке-
тинг» пропонує трактувати як використання 
концепції, методології і технології маркетингу 
суб’єктами управління економічних систем 
макро- і мезорівнів (мезомаркетинг і макромар-
кетинг). У свої роботах [8, 9, 11] науковець дає 
обґрунтоване визначення, що муніципальний 
маркетинг – це маркетинг у діяльності органів 
місцевого самоврядування, регіональний – це 
маркетинг у діяльності регіональних органів 
державного управління (місцевих державних 
адміністрацій, уряду Автономної Республіки 
Крим), національний – маркетинг у діяльності 
уряду України. Окрім того, автор акцентує 
увагу на тому, що в процесі системної транс-
формації українського суспільства слід врахо-
вувати те, що територіальний маркетинг має 
базуватися на всебічному врахуванні потреб 
населення регіону, стану і динаміки ринків, 
що формуються, інтересів держави і окремих 
підприємств, створенні умов для максималь-
ної адаптації соціально-економічної структури 
регіону до зміни маркетингового середовища. 

Для формування системи територіального 
маркетингу важливо визначити критерії та 
показники ефективності її функціонування. 

У літературі існує безліч точок зору на перелік 
індикаторів конкурентоспроможності країн та 
регіонів. Це може включати економічні показ-
ники, соціальні умови, рівень розвитку інфра-
структури, якість життя, а також інші фактори, 
що впливають на привабливість території для 
інвестицій, проживання та ведення бізнесу.

На регіональному рівні (на певній терито-
рії) узагальнюючим показником, який харак-
теризує рівень розвитку економіки регіону, 
є валовий регіональний продукт, який визна-
чається як сума валової доданої вартості усіх 
видів економічної діяльності, включаючи 
чисті податки на продукти. Тобто, це інтегро-
ваний показник економічного розвитку регі-
онів України, який характеризує результат 
виробничої діяльності резидентів в межах 
економічної території регіону і вимірюється 
сукупною вартістю товарів та послуг, виго-
товлених ними для кінцевого використання.

Маркетингова діяльність органів держав-
ного управління та місцевого самоврядування 
є частиною маркетингової системи країни. 
До цієї системи входять також управлінські 
системи маркетингової діяльності інших 
чотирьох секторів економіки: нефінансових 
і фінансових корпорацій, домашніх госпо-
дарств, некомерційних організацій. У свою 
чергу, маркетингова система є складовою 
національної економічної системи.

Маркетингова діяльність органів держав-
ного управління має багатогранне значення. 
З економічної точки зору, це механізм стиму-
лювання зменшення виробництва одних това-
рів і швидкого збільшення виробництва інших, 
залежно від конкретних умов і ролі території 
у внутрішньому та міжнародному поділі праці. 
Її значення полягає у гармонізації інтересів 
всіх учасників ринку, сприяючи налагодженню 
зв’язків між суб’єктами господарювання, про-
давцями та покупцями, зростанню ділової 
активності, збільшенню інвестицій і кількості 
робочих місць, а також оптимізації структури 
господарського комплексу.

З суспільно-політичної точки зору, марке-
тингова діяльність на макро- та мезорівнях 
сприяє формуванню споживчих вподобань, 
стандартів соціальної поведінки, а також 
впливає на представництво політичних пар-
тій у владі. Ідеологічна роль полягає у спри-
янні поширенню певної ідеології, а освіт-
ньо-виховна – у поширенні нових знань та 
формуванні практичних навичок. Психоло-
гічна роль включає формування психологіч-
них установок, самооцінки, реакцій і психо-
логічного клімату.

Основним напрямом у процесі фор-
мування системи державного управління 
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маркетинговою діяльністю є розвиток цен-
тральних та місцевих органів влади, які 
виконують маркетингові функції. Доцільно 
створити в структурі органів державного 
управління та місцевого самоврядування орга-
нізаційний механізм для реалізації маркетин-
гової діяльності, такий як служба маркетингу.

Висновки. В результаті проведеного дослі-
дження визначаємо, що територіальний марке-
тинг – це діяльність, спрямована на задоволення 
специфічних потреб суб’єктів, які функціону-
ють у межах певного регіону, а також на підви-
щення його привабливості для різних цільових 
аудиторій. Метою територіального маркетингу 
є не тільки підвищення привабливості та конку-
рентоспроможності регіону, але й забезпечення 
рівномірного розвитку та вирішення існуючих 
соціально-економічних проблем. Інструменти 
територіального маркетингу надають можли-
вість не лише просувати територіальний про-
дукт, але й планувати, реалізовувати та оціню-
вати його стратегічний розвиток.

Основними суб’єктами територіального 
маркетингу в Україні повинні стати місцеві 
органи управління. Вони мають об’єднувати 

зусилля окремих організацій та стимулювати 
участь місцевих громад і бізнесу у просу-
ванні регіону, щоб підвищити його привабли-
вість для інвесторів, туристів і бізнес-струк-
тур. Територіальний продукт може включати 
інвестиційну та туристичну привабливість, 
екологічність, безпеку та можливості для біз-
несу, залежно від наявних ресурсів регіону. 
Важливо забезпечити диференціацію тери-
торіальних продуктів з одночасним комплек-
сним підходом до створення бренду регіону.

Впровадження маркетингового підходу 
в практику стратегічного територіального 
управління на будь-якому рівні вимагає значних 
зусиль та фінансових ресурсів. Тому важливо 
починати з розробки маркетингових заходів для 
міст і регіонів, поступово розширюючи цей під-
хід на макрорівень. Окрім розробки практичних 
підходів до впровадження маркетингу в управ-
ління територіями на різних рівнях (держав-
ному, регіональному, місцевому), важливими 
завданнями є брендинг регіонів, переоцінка 
територій як продуктів у глобальному контек-
сті, а також застосування новітніх інформацій-
них технологій у маркетингу територій.
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