
128

Наукові праці Міжрегіональної академії управління персоналом. Економічні науки Випуск 1 (77), 2025

DOI: https://doi.org/10.32689/2523-4536/77-18
УДК 339.138: 332.122

Дацій О.І.
доктор економічних наук, професор, 

завідувач кафедри маркетингу,
Навчально-науковий Інститут управління, економіки та бізнесу

Приватного акціонерного товариства «Вищий навчальний заклад
 «Міжрегіональна Академія управління персоналом»

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-7436-3264
Бабінін Д.М.

здобувач вищої освіти третього рівня (доктор філософії),
Навчально-науковий Інститут управління, економіки та бізнесу

Приватного акціонерного товариства «Вищий навчальний заклад
 «Міжрегіональна Академія управління персоналом»

ORCID: https://orcid.org/0009-0007-5800-7167
Здольник В.В.

здобувач вищої освіти третього рівня (доктор філософії), 
Навчально-науковий Інститут управління, економіки та бізнесу

Приватного акціонерного товариства «Вищий навчальний заклад
 «Міжрегіональна Академія управління персоналом»

ORCID: https://orcid.org/0000-0003-4739-1072

Datsii Oleksandr
Doctor of Economics, Professor, 

Head of the Marketing Department,
Educational Institute of Management, Economy and Finance

Private Joint-Stock Company 
“Higher education institution “Interregional Academy of Personnel Management”

Babinin Denis
Third-Level Higher Education Applicant (Ph.D. Degree Applicant),

Educational Institute of Management, Economy and Finance
Private Joint-Stock Company 

“Higher education institution “Interregional Academy of Personnel Management”
Zdolnyk Vitaly

Third-Level Higher Education Applicant (Ph.D. Degree Applicant),
Educational Institute of Management, Economy and Finance

Private Joint-Stock Company 
“Higher education institution “Interregional Academy of Personnel Management”

АНАЛІЗ СТАНОВЛЕННЯ ТА РОЗВИТКУ  
ТЕОРЕТИЧНИХ ПІДХОДІВ ДО ЗАСТОСУВАННЯ  

ПРИНЦИПІВ МАРКЕТИНГУ ТЕРИТОРІЙ

ANALYSIS OF THE ESTABLISHMENT AND DEVELOPMENT  
OF THEORETICAL APPROACHES TO THE APPLICATION  

OF THE PRINCIPLES OF TERRITORY MARKETING

Розглянуто приклади, а також вивчені стратегії просування територій у ситуації високої конкурент-
ної боротьби між ними на ринках, що швидко змінюються, які доводять, що різні стійкі позитивні образи 
територій і міст повинні використовуватися для залучення широких цільових сегментів як потенційних 
жителів, так і інвесторів, туристів. Початкове сприйняття маркетингу територій як способу «прода-

МАРКЕТИНГ
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Постановка проблеми. Негативні тенден-
ції соціально-економічного розвитку регіо-
нів, що спостерігаються в даний час, є наслід-
ком комплексу різних факторів. До значних 
належить складна демографічна ситуація, 
що складається в більшості регіонів і багато 

в чому обумовлена війною рф проти України. 
Зниження міграційного убутку і залучення 
висококваліфікованих кадрів є одним із важ-
ливих завдань, спрямованих на підвищення 
конкурентоспроможності та економічну ста-
білізацію регіонів України.

жу» та просування територій кардинально змінилося. Встановлено, що поступово маркетинг територій 
став не лише окремою повноцінною галуззю знань, одним із розділів маркетингу та регіональної економіки, 
але й видом результативної діяльності управління та просування територій, спрямованої на формування 
позитивної репутації територій та вироблених на них товарів та послуг. Однією з цілей маркетингу тери-
торій стало створення та просування суспільних благ. Залежно від масштабу конкретної територіальної 
громади визначено такі типи маркетингу територій, як маркетинг держави, країни, регіону та інших 
адміністративних одиниць. Серед суб’єктів маркетингу територій виділено, з одного боку, різні державні 
структури, а з іншого - приватні установи, які здатні генерувати маркетингові ідеї з метою інформування 
та привернення уваги конкретних стейкхолдів. Вибрані зацікавлені сторони, куди спрямовується марке-
тингова діяльність, своєю чергою, є об’єктами маркетингу територій. Детально вивчивши теорію мар-
кетингу територій, визначено, що дослідники виділяють такі групи зацікавлених сторін: місцеві учасни-
ки (представники державного та приватного сектора), регіональні, національні та міжнародні учасники 
маркетингових процесів територій. Серед ключових учасників маркетингу територій у вивченій літерату-
рі виділено насамперед місцевих жителів, а також відвідувачів та туристів. Окремо виділено представ-
ників бізнесу та підприємців. Зовнішнім учасником можуть бути інші конкуруючі території. Разом з тим 
особливістю маркетингу територій вважається те що, що у ньому, на відміну маркетингу товарів та 
послуг, територій немає єдиного маркетингового суб’єкта. У свою чергу, різноманітні актори територій 
(стейкхолдери) роблять свій сукупний внесок у розвиток територій (країн, регіонів, міст). Таким чином, од-
ним із значущих завдань маркетингу територій є мотивація та координація діяльності різних зацікавлених 
сторін для забезпечення інтересів території. Під маркетингом територій пропонується розуміти спо-
сіб управління, орієнтований на створення економічного зростання і зміцнення конкурентоспроможності. 
Зазначено, що формування маркетингової стратегії території передбачає як просування через рекламу і 
бренд-комунікації, націлені на створення позитивного образу території, а й усвідомлення, і аналіз існуючих 
проблем, та його цілеспрямоване рішення щодо підвищення привабливості території у очах існуючих та 
потенційних споживачів. Зроблено висновок, що розуміння і зміст маркетингу територій зазнало значних 
змін протягом часу. Багато в чому дані зміни пов’язують з тим, які цілі та завдання ставилися перед тери-
торіальними громадами, що використовують різні інструменти маркетингу територій.

Ключові слова: зацікавлені сторони, маркетингові стратегії, принципи маркетингу територій, 
учасники маркетингових процесів територій.

Examples are considered, as well as studied strategies for the promotion of territories in a situation of high 
competition between them in rapidly changing markets, which prove that various sustainable positive images of 
territories and cities should be used to attract wide target segments of both potential residents and investors, tourists 
. The initial perception of territory marketing as a way to "sell" and promote territories has changed dramatically. 
It has been established that the marketing of territories has gradually become not only a separate full-fledged field 
of knowledge, one of the sections of marketing and regional economy, but also a type of effective management and 
promotion of territories aimed at forming a positive reputation of territories and the goods and services produced 
there. One of the goals of territorial marketing was the creation and promotion of public goods. Depending on 
the scale of a specific territorial community, such types of territory marketing as marketing of the state, country, 
region and other administrative units are defined. Among the subjects of territory marketing, on the one hand, there 
are various state structures, and on the other, private institutions that are able to generate marketing ideas for the 
purpose of informing and attracting the attention of specific stakeholders. The selected interested parties, where the 
marketing activity is directed, are, in turn, the objects of territory marketing. Having studied the theory of territory 
marketing in detail, it was determined that researchers distinguish the following groups of stakeholders: local 
participants (representatives of the public and private sectors), regional, national and international participants 
in the marketing processes of territories. Local residents, as well as visitors and tourists, are identified among the 
key participants in the marketing of territories in the studied literature. Business representatives and entrepreneurs 
are highlighted separately. An external participant may be other competing territories. At the same time, the 
peculiarity of territory marketing is that, unlike the marketing of goods and services, territories do not have a 
single marketing entity. In turn, various territorial actors (stakeholders) make their collective contribution to the 
development of territories (countries, regions, cities). Thus, one of the significant tasks of territory marketing is the 
motivation and coordination of the activities of various interested parties to ensure the interests of the territory. It is 
proposed to understand the marketing of territories as a management method aimed at creating economic growth 
and strengthening competitiveness. It is noted that the formation of the territory's marketing strategy involves both 
promotion through advertising and brand communications aimed at creating a positive image of the territory, as 
well as awareness and analysis of existing problems, and its purposeful decision to increase the attractiveness of 
the territory in the eyes of existing and potential consumers. It was concluded that the understanding and content of 
territory marketing has undergone significant changes over time. In many ways, these changes are related to what 
goals and tasks were set for territorial communities that use different tools of territory marketing.

Keywords: interested parties, marketing strategies, principles of territory marketing, participants in territory 
marketing processes.
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Зниження рівня «відцентрової» міграції 
значною мірою перебуває у площині роз-
витку маркетингу територій, спрямованого 
зміцнення їх конкурентоспроможності і під-
вищення рівня задоволеності населення про-
живанням у них. Останнє ж, у свою чергу, 
досягається у тому числі через створення 
комфортного цікавого середовища, що дає 
можливість самовираження для кожного 
члена суспільства, що неминуче спричиняє 
підвищення значущості, цінності території 
в очах її мешканців.

Слід зазначити, що в даний час у ряді регі-
онів України розроблені та поетапно реалі-
зуються маркетингові стратегії підвищення 
привабливості регіонів, що включають комп-
лекс взаємопов’язаних проектів – від рекон-
струкції територій, реновації існуючих та 
створення нових об’єктів суспільної цінності 
(телекомунікацій, доріг, стадіонів, садово 
-паркових об’єктів, виставкових комплексів, 
пішохідних торгових зон тощо) до розробки 
програм залучення талантів, реалізації масш-
табних іміджевих акцій та програм комплек-
сного PR-супроводу регіональних ініціатив.

Проте аналіз стратегій соціально-еконо-
мічного розвитку регіонів показує, що в числі 
інструментів підвищення привабливості 
територій недостатньо часто і не повною 
мірою використовуються можливості марке-
тингу, що сприяють підвищенню туристич-
ної активності, оновленню та розширенню 
інфраструктури, формуванню репутаційного 
потенціалу території та зміцненню її імідже-
вих характеристик.

Разом з тим результативність програм 
подійного маркетингу в різних сферах – спор-
тивної, туристичної, політичної, культурної 
та ін. напряму залежить від того, наскільки 
повно вони враховують інтереси, проблеми 
та потреби цільової аудиторії. Саме це в біль-
шості випадків є вирішальним фактором 
результативності події як у короткостроковій 
перспективі (за рахунок формування причет-
ності населення та позитивної оцінки ним 
трендів розвитку території), так і на довго-
строковому горизонті (за рахунок стійкого 
покращення ставлення до місця проживання 
та зниження міграційних настроїв).

Виходячи зі сказаного важливою умовою 
успішності застосування інструментів поді-
йного маркетингу для підвищення прива-
бливості територій є залучення мешканців 
до організації та проведення масштабних 
регіональних подій, що формує їхню причет-
ність і сприяє підвищенню цінності терито-
рії в очах громадськості, впевненості у пра-
вильно зробленому виборі.

Теоретичною концепцією, що розгля-
дає жителів як учасників процесу спільного 
створення цінності в маркетингу територій, 
є концепція виробництва. Корелюючи з кон-
цепцією маркетингу взаємодії, вона спрямо-
вана на створення довгострокових взаємо-
вигідних відносин між усіма зацікавленими 
сторонами – місцевим населенням, органами 
влади, бізнес-спільнотою, громадськими 
організаціями, лідерами громадської думки, 
засобами масової інформації та ін.

Таким чином, організація в регіоні масш-
табних подій з опорою на думки та пере-
ваги населення дозволить масово залучити 
мешканців до цього процесу, зробивши їх 
співтворцями, співучасниками та співреа-
лізаторами важливих для території заходів. 
Отримуючи емоційні та раціональні вигоди 
від участі, мешканці опиняються включеними 
у безперервні комунікації з брендом терито-
рії, стають частиною суб’єкт-суб’єктного діа-
логу з органами влади, організаторами подій, 
активістами та пресою. Це, у свою чергу, при-
зведе до формування почуття причетності та, 
як наслідок, підвищення кількості мешкан-
ців, задоволених проживанням у регіоні та 
не плануючих у довгостроковій перспективі 
їхати з нього.

Слід зазначити, що розробка та вдо-
сконалення інструментів залучення жите-
лів у виробництво масштабних подій як 
напрямок маркетингу територій передбачає 
об'єднання в єдиний комплекс маркетингу 
взаємодії, подійного маркетингу, а також кон-
цепції виробництва. Разом з тим у сучасній 
маркетинговій теорії та практиці можливості 
та методики такого об’єднання з метою під-
вищення конкурентоспроможності території 
залишаються не до кінця вивченими. Окре-
мого дослідження вимагають інструменти 
включення мешканців у виробництво цін-
ності території, методики оцінки ступеня 
їх готовності до цього в процесі організації 
та проведення масштабних подій та інші 
аспекти.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Обговорення проблем, пов’язаних з вивчен-
ням окремих аспектів удосконалення інстру-
ментів маркетингу територій на основі залу-
чення жителів у виробництво масштабних 
подій, знайшло своє відображення в наукових 
та прикладних дослідженнях як українських, 
так і зарубіжних авторів.

Наукова розробка проблем маркетингу 
територій як фактора соціально-економічного 
розвитку, підвищення інвестиційної актив-
ності та конкурентоспроможності, а також 
формування сприятливого іміджу території 
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представлена у працях В.М. Бондаренка, 
К.О. Шершуна, А. Андреасона, Ф. Котлера та 
інших дослідників.

Виробництво як елемент маркетингу вза-
ємодії вивчали у своїх роботах зарубіжні 
автори Т. Амблер, Д. Баллантін, М. Бейкер, 
Л. Беррі, Р. Блекуелл, С. Варго, Е. Гаммессон, 
Я. Гордон, К . Гренроос, П. Дойль, Т. Кол-
лінз, Ф. Котлер, Р. Ласкінг, Р. Лаш, М. Мак-
Дональд, Н. К. Малхотра, Л. Маттсон, Р. Мор-
ган, А. Пайн, А. Парватіяр, К. Прахалад, 
В. Рамасвамі, С. Репп, Д. Вілсон, Х. Хакансон, 
Ш. Хант, М. Христофер, Д. Шет, Д. Еванс та 
ін., а також вітчизняні дослідники І.М. Будні-
кевич, І.І. Гавриш, О.Ю. Шевчук та ін.

Високо оцінюючи внесок зарубіжних 
і українських вчених у вивчення зазначених 
наукових проблем, слід зазначити, що у біль-
шості випадків їх роботи присвячені дослі-
дженню певних аспектів теми. При цьому 
питання формування, вдосконалення та 
апробації інструментів маркетингу територій 
на основі залучення жителів у виробництво 
масштабних подій як елемента подієвого 
маркетингу та маркетингу взаємодії як єди-
ного завершеного взаємопов’язаного блоку 
представлені не повною мірою.

Мета статті полягає у науковому аналізі 
становлення та розвитку теоретичних під-
ходів до застосування принципів маркетингу 
територій.

Виклад основного матеріалу. На початку 
становлення теорії маркетингу маркетин-
говий підхід був пов’язаний з просуванням 
продуктів (товарів і послуг), але поступово 
він став використовуватися в різноманітних 
галузях діяльності, спрямованих на вияв-
лення та задоволення потреб споживачів, 
серед яких з’явилися дослідження у сфері 
територіального розвитку та просування 
територій.

Вперше принципи маркетингу територій 
почали формуватися у США ще в середині 
ХІХ ст. З 1850 р. поняття «продаж місць», 
що заклало основу майбутньої теорії мар-
кетингу територій, стало використовува-
тися для створення відмінних рис територій 
з метою залучення поселенців у нові при-
кордонні райони Дикого Заходу. До появи 
маркетингу територій як основний концеп-
ції їхнього просування домінуючою формою 
просування територій була так звана концеп-
ція «продаж місць». На нашу думку «продаж 
місця» належав більшою мірою до тактич-
ного рівня маркетингу і залежав насамперед 
від різних форм реклами. Разом з тим слід 
вважати, що в основі просування території 
має бути покладено виявлення та подальше 

задоволення потреб цільових аудиторій (меш-
канців, туристів, інвесторів та ін.), оскільки 
в даний час багато дослідників розцінюють 
маркетинг територій як один з ключових 
факторів успіху економічного, культурного 
та інноваційного розвитку територій, а також 
інструмент підвищення привабливості для 
потенційних інвесторів та туристів.

Пізніше британські та французькі пляжні 
курорти активно використовували засоби 
реклами для залучення туристів. Таким 
чином, виникла необхідність теоретичних 
розробок для аналізу та пояснення мар-
кетингових процесів, що відбувалися на 
практиці.

Одними з перших робіт, присвячених ана-
лізу маркетингових технологій територій, 
були роботи зарубіжних спеціалістів [1]. 
У своїх роботах дослідники приділили осо-
бливу увагу організації просування міст 
Західної Європи. Пізніше було сформульо-
вано визначення маркетингу територій та 
його основних элементов [2]. У ранніх робо-
тах маркетинг територій описується як діяль-
ність, спрямовану формування, зміцнення чи 
зміна відносин зацікавлених сторін до кон-
кретних територій.

Фахівці описували такі типи маркетингу 
території: маркетинг місця проживання 
і маркетинг рекреацій. В якості головних 
цілей маркетингу територій виділяли аналіз, 
а також виявлення поточного стану місцевих 
жителів, їх настроїв та визначення причин 
виникнення конкретних настроїв, особливо 
якщо вони мали негативне забарвлення [3].

Таким чином, перші праці, пов’язані 
з маркетингом, можна умовно розділити на 
три типи: «продаж місця», просування тери-
торій та безпосередньо маркетинг територій. 
Попри назву, представники даного направ-
лення розглядають «продаж місць» як мож-
ливість просування територій зовнішнім 
цільовим сегментам (туристам). 

Отже, у даний час існує необхідність ство-
рення привабливих образів територій з при-
кладу постіндустріальних міст.

В Україні маркетинг територій представ-
ляють як частину устрою ринкової взаємодії, 
що поширився на мезорівень економіки [4].

Розглянуті нами приклади, а також вивчені 
стратегії просування територій у ситуації 
високої конкурентної боротьби між ними на 
ринках, що швидко змінюються, доводять, 
що різні стійкі позитивні образи територій 
і міст повинні використовуватися для залу-
чення широких цільових сегментів як потен-
ційних жителів, так і інвесторів, туристів. 
Початкове сприйняття маркетингу територій 
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як способу «продажу» та просування терито-
рій кардинально змінилося.

Ще у 1994 р. у науковий обіг було запрова-
джено термін «регіональний маркетинг», що 
дозволило звернути увагу на важливість еко-
номіко-географічного підходу. Також деякі 
дослідники звертають увагу на можливість 
включення маркетингу територій в еконо-
мічну політику регіонів [5].

Дані зміни визначили формування тре-
тього напряму, який пов'язаний безпосе-
редньо з маркетингом територій. З погляду 
цього підходу для ефективної конкуренції 
території повинні розробляти та впрова-
джувати маркетингові підходи управління. 
З цією метою території повинні надавати 
переваги, які дійсно потрібні справжнім та 
потенційним мешканцям, бізнесу, інвесто-
рам та туристам.

Поступово маркетинг територій став не 
лише окремою повноцінною галуззю знань, 
одним із розділів маркетингу та регіональ-
ної економіки, але й видом результативної 
діяльності управління та просування терито-
рій, спрямованої на формування позитивної 
репутації територій та вироблених на них 
товарів та послуг. Однією з цілей маркетингу 
територій стало створення та просування 
суспільних благ.

Деякі дослідники [6] підкреслюють, що 
маркетинг може бути не просто викорис-
таний в інтересах територій, але здатний 
послужити основою державно-приватного 
партнерства, спрямованого на створення, 
збереження або зміну певного ставлення спо-
живачів (мешканців, туристів, інвестицій) до 
певних територій.

Поступово теоретики маркетингу дійшли 
висновку, що під маркетингом території 
слід розуміти осмислену та цілеспрямовану 
діяльність, спрямовану на розробку та впро-
вадження таких заходів, які сприятимуть, 
з одного боку, задоволенню економічних та 
соціальних потреб території, а з іншого – 
задоволенню потреб зацікавлених сторін.

Залежно від масштабу конкретної терито-
ріальної громади можуть бути такі типи мар-
кетингу територій, як маркетинг держави, 
країни, регіону та інших адміністративних 
одиниць. Серед суб’єктів маркетингу тери-
торій прийнято виділяти, з одного боку, різні 
державні структури, а з іншого – приватні 
установи, які здатні генерувати маркетингові 
ідеї з метою інформування та привернення 
уваги конкретних стейкхолдів. Вибрані заці-
кавлені сторони, куди спрямовується марке-
тингова діяльність, своєю чергою, є об’єктами 
маркетингу територій.

Детально вивчивши теорію маркетингу 
територій, ми переконалися, що дослідники 
виділяють такі групи зацікавлених сторін: 
місцеві учасники (представники державного 
та приватного сектора), регіональні, націо-
нальні та міжнародні учасники маркетин-
гових процесів територій. Серед ключових 
учасників маркетингу територій у вивченій 
нами літературі виділяють насамперед місце-
вих жителів, а також відвідувачів та туристів. 
Окремо виділяють представників бізнесу та 
підприємців. Зовнішнім учасником можуть 
бути інші конкуруючі території. Разом з тим 
особливістю маркетингу територій вважа-
ється те що, що у ньому, на відміну марке-
тингу товарів та послуг, територій немає 
єдиного маркетингового суб’єкта. У свою 
чергу, різноманітні актори територій (стейк-
холдери) роблять свій сукупний внесок у роз-
виток територій (країн, регіонів, міст). Таким 
чином, одним із значущих завдань марке-
тингу територій є мотивація та координація 
діяльності різних зацікавлених сторін для 
забезпечення інтересів території.

Нині під маркетингом територій розумі-
ється спосіб управління, орієнтований на 
створення економічного зростання і зміц-
нення конкурентоспроможності. Слід зазна-
чити, що формування маркетингової стра-
тегії території передбачає як просування 
через рекламу і бренд- комунікації, націлені 
на створення позитивного образу території, 
а й усвідомлення, і аналіз існуючих проблем, 
та його цілеспрямоване рішення щодо підви-
щення привабливості території у очах існую-
чих та потенційних споживачів.

З усього сказаного можна зробити висно-
вок, що розуміння і зміст маркетингу тери-
торій зазнало значних змін протягом часу. 
Багато в чому дані зміни пов’язують з тим, 
які цілі та завдання ставилися перед територі-
альними громадами, що використовують різні 
інструменти маркетингу територій.

Маркетинг територій включає цільові 
ринки, маркетингові фактори і групу плану-
вання. Цільові ринки є обраними сегментами 
і споживачів, куди може бути спрямована 
маркетингова діяльність території. Марке-
тинговими факторами є насамперед пам’ятки 
та інфраструктура територій, також ними 
можуть бути культура, історія та інші немате-
ріальні цінності, що відображають світогляд, 
образ та рівень життя місцевого населення. 
Група планування (територіальні органи 
публічного управління, організатори мар-
кетингових подій та інші) несе відповідаль-
ність за впровадження та контроль принципів 
маркетингу територій.



133

Наукові праці Міжрегіональної академії управління персоналом. Економічні науки  Випуск 1 (77), 2025

Можна виділити такі принципи маркетингу 
територій: системність у пошуку основи 
диференціації території; використання кра-
щих практик та досвіду конкуруючих місць; 
використання безлічі різних властивостей та 
факторів для створення унікального пози-
ціонування територій. Кожен із виділених 
принципів має свої особливості. Так, перший 
принцип характеризується застосуванням 
системного підходу в комплексному аналізі 
території на етапі вибору відмітних характе-
ристик, які будуть використані для привер-
нення уваги зацікавлених сторін до певної 
території. Принцип пошуку кращих практик 
пов'язаний з постійним конкурентним аналі-
зом територій з метою виявлення та усунення 
розривів між поточними характеристиками 
аналізованих територій. Принцип розмаїття 
показників у концепції розвитку території 
визначається необхідністю безперервного 
доповнення існуючих показників територій 
характерними рисами.

Впровадження принципів маркетингу 
територій характеризується такими етапами: 
аналіз та вибір цільової аудиторії, аналіз 
характеристик територій та розробка страте-
гії маркетингу територій.

Процес застосування принципів марке-
тингу територій починається зі стратегічного 
аналізу території.

Аналіз поточного стану та можливос-
тей розвитку територій вважається одним із 
пріоритетних напрямів покращення якості 
життя суб’єктів території. Даний напрямок 
вивчається з погляду різних аспектів, і біль-
шість дослідників приходять до висновку, 
що саме маркетинговий потенціал терито-
рії лежить в основі якості життя суб’єктів 
території. Якість життя переважно залежить 
від потенційного зростання рівня добробуту 
резидентів.

Етапи процесу складаються з ресурсів, 
маркетингових стратегій та сегментації, 
а також створення сприятливого образу 
територій. Образ території складається на 
основі її функціональних характеристик, 
а також інформації, що розповсюджується 
про неї, відповідних рейтингів. Створення 
сприятливого образу території у свідомості 
потенційних та існуючих цільових сег-
ментів пов’язано у маркетингу територій 
з так званими м’якими та жорсткими фак-
торами привабливості. М’які фактори при-
вабливості включають розвиток, емоційну 
диференціацію території, якість життя, про-
фесійні навички мешканців, культуру, дина-
мічність, території, відкритість інновацій 

та підприємництва. До жорстких факторів 
привабливості відносяться економічна та 
політична стабільність, а також інфраструк-
тура території.

Таким чином, нами доведено, що відпо-
відно до маркетингового підходу територія 
не тільки є географічним поняттям, а й є соці-
ально-економічною категорією. Такий під-
хід дозволить оцінити територію одночасно 
з позиції економічної, соціальної та марке-
тингової привабливості виходячи з оцінки 
наявного потенціалу території, виявлення 
необхідних ресурсів, визначення напрямів 
розвитку. І тому розглянемо основні переваги 
використання маркетингових принципів під 
управлінням територією.

Застосування маркетингових принци-
пів в управлінні територіями пов’язують із 
такими причинами: зростанням незадово-
леності мешканців якістю наданих суспіль-
них благ, з одного боку, і прагненням органів 
влади підвищити якість цих благ, з іншого 
боку; зменшенням фінансування міського 
бюджету; децентралізацією влади, і навіть 
передачею багатьох повноважень на нижчі 
рівні управління. Вважається, що маркетинг 
територій здатний нівелювати зазначені нега-
тивні явища шляхом комплексних аналізу, 
планування та управління територіями.

Перш ніж провести соціально-економіч-
ний аналіз певної території, необхідно попе-
редньо вивчити цільові сегменти, їх інтереси 
та потреби. У якості важливих інструментів 
маркетингу територій слід виділити розробку 
цільових програм і стратегій розвитку тери-
торії; позиціонування території; комуніка-
ційні заходи; брендинг територій; організа-
цію масштабних подій та ін.

Висновки. Виходячи з зазначеного під 
маркетингом території розуміють певну 
діяльність, спрямовану на просування та роз-
виток місць (міст, регіонів, країн) за допо-
могою спеціального набору інструментів та 
методів для вдосконалення умов життя міс-
цевого населення та залучення нових спо-
живачів (мешканців, туристів, представників 
бізнесу).

Таким чином, на підставі проведеного 
нами теоретичного аналізу зарубіжних та 
вітчизняних джерел необхідно констатувати 
факт відсутності в даний час не тільки чіт-
кої розробленості самої категорії маркетингу 
територій, а й методичного підходу до вклю-
чення цільових груп у процес управління 
маркетинговою діяльністю територій, що 
вимагає подальшого вивчення та методич-
ного розвитку.
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