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ЕКОНОМІЧНИЙ ЗМІСТ СУЧАСНОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ 
КОНЦЕПЦІЇ РОЗВИТКУ МІСТ 

ECONOMIC CONTENT OF THE MODERN MARKETING  
CONCEPT OF URBAN DEVELOPMENT

Стаття представляє підсумки дослідження, присвяченого формуванню та застосуванню новітніх мар-
кетингових концепцій. Сучасні підходи до розвитку маркетингових концепцій територій зосереджені на 
цільовій аудиторії та її враженнях від споживання продукції. Маркетингова стратегія є ключовим ін-
струментом для просування міських товарів і послуг, а також для управління внутрішнім маркетингом 
територій. В умовах інформаційного суспільства, зростаючої конкуренції та підвищених вимог споживачів 
зростає необхідність адаптації діючих маркетингових концепцій до актуальних суспільних потреб. Опти-
мальна модель господарської діяльності для конкретного міста передбачає його центральне положення в 
економічній системі, де навколо нього формується широка клієнтська база, зацікавлена у відповідних това-
рах і послугах. Однак в умовах перенасичених ринків та жорсткої конкуренції головуюче місце має займати 
споживач, а виробники - розташовуватися по периметру.

Ключові слова: маркетингова концепція, розвиток міста, маркетингова стратегія, сучасні підходи, 
моделі міст.

The article presents the results of a study devoted to the formation and application of modern marketing concepts. 
Analysis of marketing concepts for urban development confirms their relevance and emphasizes the importance 
of their combination depending on strategic goals, market situation and specifics of the offered goods or services. 
Modern approaches to the development of marketing concepts for territories are focused on the target audience and 
its impressions of the consumption of goods and services. The identified stages of product development and changes 
in consumer needs serve as the basis for organizing a general urban marketing strategy. It is detailed through a set of 
dynamic measures, including mechanisms for feedback with consumers, monitoring of the competitive environment, 
analysis of marketing tools and their adjustment. Marketing strategy is a key tool for promoting urban goods and 
services, as well as for managing internal marketing of territories. In the conditions of the information society, growing 
competition and increased consumer demands, the need to adapt modern marketing concepts to current social needs 
is increasing. The optimal model of economic activity for a particular city assumes its central position in the economic 
system, where a wide client base is formed around it, interested in the relevant goods and services. However, in 
conditions of oversaturated markets and fierce competition, the consumer takes the leading place, and manufacturers 
are located along the perimeter. Effective interaction with the clientele, analysis of its behavior and combination of 
marketing tools with two-way dialogue allow developing a comprehensive marketing strategy and specifying it in the 
form of tactical measures. The article presents an algorithm for adapting the territory to the implementation of the 
marketing concept of city development management. All proposed approaches to adaptation should be integrated into 
the marketing strategy and a comprehensive marketing system, the structure of which should cover all key elements of 
the city infrastructure and its partnerships. The use of impression marketing contributes to a deeper understanding of 
the consumer, which allows developing effective sales tactics and further servicing of the population.

Keywords: marketing concept, city development, marketing strategy, modern approaches, city models.

Постановка проблеми. Нині, у контек-
сті децентралізаційних процесів в Укра-
їні, особливо актуальними є дослідження, 
спрямовані на вивчення функціонування та 
розвитку міст. Вони охоплюють аналіз соці-
ально-економічного потенціалу, адаптив-
ності та ефективності керування міською 
інфраструктурою в контексті змін у регіо-
нальному комплексі. Актуальними залиша-
ються питання, які стосуються управління 

та модернізації регіонального ресурсного 
потенціалу та належать до найзастаріліших 
та досі невирішених соціально-економічних 
викликів. Наявна тенденція до погіршення 
стану регіональних ресурсів є тривожним 
сигналом. З кожним роком ресурси певних 
територій економічно та екологічно висна-
жуються, що потребує негайної реконструк-
ції. Водночас, відсутність відчутного про-
гресу у впровадженні ринкових принципів 
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господарювання та розвитку конкуренції 
ускладнює пошук ефективних шляхів вирі-
шення цієї проблеми.

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Теоретико-методичні основи формування 
маркетингових стратегій детально розглянуті 
в працях І.А. Білоткача, М.О. Багорки [1], 
І.М. Будкевича [2], Н.Ю. Глинського [5], 
С.В. Коляденко [9], В.П. Кутькова [11], 
Ф. Котлера [10], Е.М. Придатько [13] та інших 
дослідників. Проте, попри значну кількість 
наукових праць як вітчизняних, так і зарубіж-
них вчених, побудова маркетингових страте-
гій є критично важливим аспектом для успіш-
ного розвитку місцевого самоврядування та 
потребує комплексного підходу й врахування 
специфіки кожної окремої території.

Метою статті є розробка рекомендацій 
для органів місцевого самоврядування щодо 
вдосконалення їх маркетингової стратегії на 
основі узагальнення теоретичних знань та 
аналізу кращих практик.

Виклад основного матеріалу. Розгляда-
ючи економічний зміст маркетингової концеп-
ції, слід відмітити, що концепція маркетингу 
є філософією управління, філософією вироб-
ництва та знаходиться в прямій залежності 
від досягнутого рівня світового розвитку. 
Сутність концепції маркетингу полягає в під-
ході до організації маркетингової діяльності, 
що спирається на ключову ідею, дієву марке-
тингову стратегію та набір інструментів для 
досягнення визначених цілей.

Концепція маркетингу – це споживчо-орі-
єнтована, інтегрована філософія функціо-
нування певної території, підприємства або 
окремої особи. Вона є системою управління 
виробничо-збутовими та торговельними про-
цесами, що зосереджена на потребах ринку 
і споживача.

Таким чином, маркетинг – це:
– підхід до маркетингового мислення 

суб’єкта господарювання, який базується на 
пріоритеті інтересів споживача;

– організація управління компанією через 
орієнтацію на ринок, де ключову роль відігра-
ють споживачі, користувачі та клієнти;

– усвідомлення специфіки ринку, яке дося-
гається завдяки системі маркетингових дослі-
джень, що аналізує як ринкові умови, так 
і можливості компанії (міста) зайняти свою 
нішу;

– креативне застосування ресурсів і потен-
ціалу компанії для узгодження потреб ринку 
з її стратегічними цілями;

– проактивна діяльність бізнесу, спрямо-
вана на освоєння ринку, розширення впливу 
та стимулювання споживчого попиту;

– скоординована та стратегічно спланована 
система дій, орієнтована як на короткостро-
кові, так і на довгострокові перспективи [2].

Як функція управління маркетинг 
є настільки ж важливим, як і інші ключові 
аспекти діяльності суб’єкта господарювання, 
такі як фінанси, виробництво, наукові дослі-
дження та матеріально-технічне забезпечення 
та ставить перед собою завдання:

– по-перше, осягнути логіку еволюції мар-
кетингу як процесу поступового посилення 
зусиль підприємства/міста у завоюванні своїх 
позицій на цільових ринках;

– по-друге, обрати оптимальну маркетин-
гову концепцію, яка відповідає поточним 
можливостям підприємства/міста та умовам 
бізнес-середовища;

– по-третє, забезпечити завчасну під-
готовку до переходу на більш прогресивну 
й концептуально розвинену маркетингову 
стратегію [9].

Вітчизняною науковою літературою досить 
поширено трактується економічний зміст мар-
кетингу як концепції управління (так, для при-
кладу, зарубіжними вченими стверджується, 
що маркетинг є ринковою концепцією управ-
ління різного рівня: діяльністю підприємства, 
управлінням розвитку територій тощо [7]). 
Але такий підхід вважається не зовсім вірним. 
Беручи до уваги енциклопедичне визначення 
дефініції «концепції маркетингу» (від лат.– 
розуміння, система), – це лише один із можли-
вих підходів до розгляду процесу управління 
як об’єкту дослідження. 

Отже, процес управління має об’єктивний 
характер, тоді як маркетинг таким не є. 
У західних публікаціях майже не зустріча-
ється визначення маркетингу як управлінської 
концепції; натомість переважає використання 
терміну «концепції маркетингу», що охоплює 
різні підходи та тлумачення маркетингу як 
виду діяльності або процесу.

Існує чимало визначень терміну «концеп-
ція маркетингу». Розглянемо основні з них.

Кутьков В.П. [11], розглядаючи сутність 
концепції маркетингу, визнає, що це –філо-
софія управління, яка забезпечує отримання 
прибутку виробниками товарів через задо-
волення потреб споживачів, орієнтуючись на 
довгострокове та гнучке визначення сфери 
бізнесової діяльності, ринку, цільових аудито-
рій та ключових стратегічних цілей.

Білоткач І.А., Багорка М.О. [1] висловлю-
ють думку, що у широкому сенсі концепція 
зазвичай розглядається як сукупність погля-
дів, основних ідей, як узагальнений задум 
або інтегрована цільова філософія ведення 
господарської діяльності. Відтак, концепція 
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включає науково обґрунтований взаємозв’язок 
таких складників, як ідеї, стратегія, інстру-
менти та цілі.

Початок розвитку концепції маркетингу 
та перегляд його сфери інтересів датуються 
початком 1970-х років. Саме тоді з’явилася 
визначна ідея, запропонована Ф. Котлером та 
С. Леві [9; 10], щодо «розширення та погли-
блення маркетингу», яка суттєво вплинула на 
подальший розвиток економіки. Також було 
запропоновано новий підхід до інтерпрета-
ції процесу товарообміну між відповідними 
суб’єктами. Котлер визначає сутність цього 
поняття так: «Зосереджуватися на створенні 
продуктів, які відповідають попиту, а не нама-
ганні збувати вже виготовлену продукцію». 
Портер М.Е. стверджує, що маркетинг тери-
торій – ключовий фактор у створенні конку-
рентних переваг регіонів, заснованих на їхніх 
унікальних ресурсах та компетенціях [12]. 

Флоріда Р. підкреслює, що міста, які стають 
привабливими для креативного класу (худож-
ників, дизайнерів, інженерів), є більш конку-
рентоспроможними завдяки залученню інно-
вацій та економічному зростанню [17].

Дослідниками підкреслюється доцільність 
маркетингу територій для стабілізації еконо-
міки країни. 

Українські науковці активно досліджують 
економічний зміст сучасної маркетингової 
концепції розвитку міст та маркетингу тери-
торій. Зокрема, І.М. Буднікевич та І.І. Гавриш 
у своїй праці «Концепція територіального 
маркетингу як основа формування та підви-
щення привабливості регіонів» [2] аналізують 
інструменти формування та підвищення при-
вабливості територій у межах ситуативних 
та стратегічних концепцій маркетингу. Ними 
описані схеми мульти атрибутивної територі-
альної продукції, які сприяє формуванню заці-
кавленість у продукті кожної цільової групи 
окремо та підкреслюють значення складових 
комплексу маркетингу у досягнені привабли-
вості окремих міст і регіонів країни. 

Придатько Е.М. [13] аналізує концепцію 
територіального маркетингу та специфіку 
застосування маркетингових інструментів 
і технологій місцевими органами влади в про-
цесі управління розвитком регіону.

Варналієм З.С. та Л.І. Федуловою розгля-
даються теоретико-методологічні засади мар-
кетингового забезпечення економічного роз-
витку міста/регіону. Авторами досліджуються 
особливості використання маркетингових під-
ходів у сфері регіонального розвитку, а також 
надаються практичні рекомендації щодо їх 
реалізації. В інших своїх працях ці науковці 
стверджують, що суперництво міст, регіонів 

і країн за ресурси перетворює їх із географіч-
них одиниць у повноцінні товари, які мають 
свою цінність, властивості та вартість [4]. 

Цитуючи Топчія О.: «Маркетинг терито-
рій – це не просто просування бренду, а стра-
тегічний інструмент для залучення інвес-
тицій, створення нових робочих місць та 
підвищення якості життя населення» можна 
сказати, що маркетингова концепція в системі 
управління розвитком міст набуває сучасної 
актуальності [16].

Дробязко І.М. впевнений в тому, що потуж-
ний бренд території – це важливий інструмент 
для введення інвестицій та визначення талан-
тів: він створює унікальні пропозиції, які від-
різняють одну територію від іншої [6]. 

Коляденко С.В. також, говорячи про бренд 
території указує та те, що повинні враховува-
тися її культурні цінності, історична спадщина 
та природні ресурси. Тільки в такому випадку  
бренд буде автентичним та привабливим" [9].

Савіна С.С. в унісон з іншими науковцями 
доказує, що ефективний маркетинг територій 
сприяє створенню позитивного іміджу місту/
регіону. І це приваблює туристів та інвесторів, 
дає поштовх розвитку бізнесу на даних пло-
щах [15].

Примак Т.О. [14] маркетингова концепція 
розглядається у вигляді результату тривалої ево-
люції сприйняття менеджерами цілей, завдань 
та методів розвитку виробництва й торгівлі. На 
формування цієї концепції значний вплив мав 
науково-технічний прогрес, який сприяв різно-
маніттю товарів, високим темпам їх оновлення 
та ефективному управлінню виробництвом та 
територіями, що, в свою чергу, вирішувало 
широкий спектр глобальних та національних 
економічних проблем.

Хрупович С.Є. та Іванечко Н.Р розвивають 
далі думки вищенаведених авторів: маркетинг 
територій в Україні має свої специфічні риси, 
пов’язані з історичними, культурними та еко-
номічними етапами. І дуже важливо врахо-
вувати ці особливості при процесі розробки 
маркетингових стратегій та концепцій. Підсу-
мовують результати огляду висловлювань сто-
совно заданої теми, стверджуючи, що укра-
їнські території в умовах сьогодення мають 
великий потенціал для свого розвитку, проте 
для його реалізації необхідно проваджувати 
комплексні маркетингові дослідження та роз-
робляти індивідуальні стратегії та концепції  
для кожного міста/регіону [7; 18].

Потреба у використанні маркетингових 
інструментів управління у розвитку міста 
є незаперечною, однак теоретична розробка 
концепції маркетингу управління розвитком 
міста залишається сферою інтересу лише 
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окремих ентузіастів. Серед них можна виді-
лити В. Вакуленка [4], яким обґрунтоване зна-
чення міського маркетингу у стратегічному 
плануванні економічного розвитку міста; 
Ю. Шарова, який визначив інформаційно-ана-
літичну функції міського стратегічного мар-
кетингу; З. Герасимчука та О. Драченка, які 
акцентували увагу на особливостях маркетин-
гової концепції управління містом; О. Карого, 
який не лише теоретично обґрунтував, але 
й реалізував маркетингову складову в про-
цесах стратегічного планування вітчизняних 
міст; та Н. Глинського [4], який досліджував 
можливості впровадження маркетингової кон-
цепції в управління розвитком міста, запропо-
нувавши методику оцінки рівня ефективності 
маркетингу міста. 

Одночасно відсутні чітко визначені харак-
теристики моделей перспективного розви-
тку українських міст, тобто не існує навіть 
умовних, спрощених варіантів стратегіч-
ного бачення міст, їх уявлення про майбутнє 
в досяжному часовому просторі. Не окреслені 
також властивості, що є важливими для кон-
кретного процесу моделювання міста, а також 
образні ознаки (розвиток ринку, сталість 
середовища, комфортні умови життєдіяль-
ності, креатив, залучення інновацій тощо), які 
повинні бути включені у склад футуристич-
ного концепту міста.

Економічний зміст сучасної маркетингової 
концепції розвитку міст та маркетингу терито-
рій полягає у процесі користування маркетин-
говими інструментами з метою підвищення 
конкурентоздатності територій, введення 
інвестицій, спонукання до стійкого економіч-
ного розвитку та закладання основ позитив-
ного іміджу регіону / міста. 

Основними аспектами концепції є:
• проведення аналізу ринкового серед-

овища, коли вивчаються попит, ресурсний 
потенціал та конкурентні переваги території. 
Це надає можливість провести ідентифікацію 
унікальних рис, які зможуть зацікавити потен-
ційних інвесторів, туристів та мешканців;

• розробка бренду території. Тобто вибу-
довується стратегія позиціонування міста 
або регіону як місця, що є привабливим для 
проживання, розгортання бізнесу чи відпо-
чинку. Брендинг створює впізнаваний образ, 
який зміцнює емоційний зв'язок із цільовими 
аудиторіями;

• інноваційний розвиток на постій-
ній основі через впровадження технологій 
«розумних міст» (smart cities), які мають 
покращити якість життя, оптимізувати вико-
ристання ресурсів і сприяти стабільному роз-
витку території;

• формування цільових аудиторій, коли 
визначаються ключові групи споживачів на 
території (населення, бізнес, туристи) та адапту-
ються послуги і інфраструктура до їхніх потреб;

• міжсекторне партнерство: формування 
дієвої взаємодії між державними установами, 
бізнесом і громадськістю для досягнення 
синергії у реалізації завдань економічної та 
соціальної спрямованості;

• досягнення економічної ефективності за 
допомогою застосування маркетингових під-
ходів для оптимізації використання ресурсів 
території, залучення інвестицій та зростання 
доходів місцевих бюджетів [8].

Отже, маркетинг територій об’єднує собою 
процеси економічного аналізу, стратегії розви-
тку та сучасні засоби просування, спрямовані 
на забезпечення збалансованого розвитку міст 
і регіонів у умовах глобальної конкуренції.

Нами зроблена спроба побудови механізму 
маркетингової концепції управління розви-
тком конкретного міста (рис. 1). 

Складовими механізму маркетингової кон-
цепції міста є стратегічний рівень управління, 
який передбачає проведення аналітичних дій, 
окреслення довгострокових цілей (бачення), 
визначення місії розвитку міста (головної 
мети та принципів функціонування міста). 
Стратегічний рівень визначає маркетингову 
концепцію як інтегральний інструмент для 
досягнення поставлених цілей (конкретних 
завдань для перспективного розвитку міста).

Рівень маркетингового управління спря-
мований на інноваційний розвиток територій 
із залученням інвестицій (для впровадження 
сучасних технологій для вирішення актуаль-
них проблем), формування іміджу та бренду 
міста (унікального позиціонування міста), 
розвиток туристичної складової (популяриза-
ція культурно-історичного минулого міста), 
взаємодію з громадськістю та бізнесом. Опе-
ративний рівень враховує функціональні 
компоненти, продовжуючи проводити аналіз 
середовища, конкурентів, потреб населення 
і стейкхолдерів. На даному рівні приділяється 
увага плануванню (розробці оперативних пла-
нів), питанням реалізації (включаючи рекламу, 
заходи із брендингу), моніторингу очікуваних 
і отриманих результатів, коригування стратегії.

Основними суб’єктами маркетингової кон-
цепція управління розвитком міста виступають: 
міська влада, в компетенції якої є формування 
політики та створення умов для місцевого роз-
витку; представники бізнесу, які інвестують 
кошти у проєкти міста; громадськість (орга-
нізації), яка бере участь у процесі реалізації 
соціальних ініціатив; населення – з яким існує 
у влади зворотний зв’язок і яке бере участь 
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Рис. 1. Маркетингова концепція управління розвитком міста

Джерело: розроблено автором

у прийнятті рішень з розвитку територій; між-
народні партнери, співпраця з якими передба-
чає залучення додаткових ресурсів і набуття 
досвіду. Між компонентами механізму марке-
тингової концепції управління розвитком міста 
діють конкретні принципи взаємодії, а саме:

• усі рівні управління тісно взаємозв’язані 
через функціональні компоненти;

• зворотний зв’язок передбачає здатність 
системи до змін;

• центральний елемент механізму – мар-
кетингова концепція, яка координує дії всіх 
суб’єктів [3].

Невирішеними питаннями залишаються як 
узгоджене трактування сутності маркетинго-
вої діяльності на міському рівні, так і підходи 
до визначення інструментарію міського мар-
кетингу. Зважаючи на важливість окреслених 
питань і для уникнення неоднозначностей, 
пропонується підходити до маркетингу міста 
як до комплексної діяльності з управління 
його економічним розвитком. Щодо системи 
ефективного управління розвитком міста, то 
така модель є послідовністю дій, які спрямо-
вані на зміну (зростання) результатів життєді-
яльності конкретної території (рис. 2).

 
Рис. 2. Модель системи ефективного управління розвитком міста 

Джерело: побудовано автором
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Організаційно-економічний механізм визна-
чає об’єкт, суб’єкт управління, результати, 
сформований методичний інструментарій, який 
необхідний для того, щоб підвищити ефектив-
ність процесів управління. При цьому, в якості 
невирішеної задачі, що з самого початку задана 
як процес формування управлінських рішень, 
виступає моделювання процесів управління. 

Отже, для того, щоб досягти об’єктивного 
результату, вимірюючи ефективність запрова-
дження механізму управління розвитком міст, 
потрібно виключати до результату додаткову 
вартість, яка отримана від заходів по підви-
щенню іміджу міст, а також вартість капіталу, 
який був спрямований на проведення комп-
лексу кроків з стратегії розвитку [5].

Висновки. Маркетинг територій, як 
системне поширення достовірної та пози-
тивної інформації про певну територію 
для формування прихильного ставлення 
до неї з боку зацікавлених осіб, має свої 
особливості. Ці особливості обумовлені 
специфікою об’єкта маркетингу – регіо-
нального продукту, що характеризується 
комплексністю.

Узагальнюючи існуючі в літературі під-
ходи, автор визначає маркетинг територій 
як діяльність, спрямовану на забезпечення 
сталого розвитку певних поселень шляхом 
вивчення та задоволення потреб її потенцій-
них споживачів з метою ефективного управ-
ління попитом на її можливості.
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