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REALITIES AND PROSPECTS

Сучасні процеси глобалізації призводять до значного посилення конкуренції між територія-
ми за інвестиціями, ринками збуту, відвідувачами та іншими ресурсами. З'ясовано причини
необхідності розроблення регіональних стратегій маркетингу для України в умовах дії воєнно-
го стану, оскільки в такий спосіб влада може закладати підгрунтя повоєнного відновлення. Заз-
начено, що концепція маркетингу міста у ролі ефекту від впровадження має розглядати зміну
якості життя мешканців, розвиток економіки та підвищення привабливості міста для різних за-
цікавлених сторін.

Обгрунтовано складові та етапи процесу формування регіональних стратегій у сучасних умо-
вах. Досліджено переваги і недоліки маркетингових інструментів, що на практиці використову-
ються для формування та реалізації регіональних стратегій. Також окреслено проблемну сфе-
ру дослідження в розрізі цих інструментів, що надалі дозволить обгрунтовувати індикатори роз-
витку та точки контролю такої стратегії в контексті концепції маркетингу міста.

Modern globalization processes lead to a significant increase in competition between territories
for investments, sales markets, visitors, and other resources. Economic processes become complex
due to the overlapping interests of many participants in the development and implementation of
regional strategies. The article aims to study the peculiarities of the formation and development
prospects of regional strategies based on the concept of city marketing in modern conditions.

The need to develop regional marketing strategies for Ukraine under martial law is clarified because,
in this way, the authorities can lay the foundations for post-war recovery. The concept of marketing
the city as an effect of the implementation should consider the change in the residents' quality of
life, the development of the economy, and the increase of the city's attractiveness for various
interested parties.



11

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

У сучасному світі процеси глобалізації призводять
до значного посилення конкуренції між територіями за
інвестиції, ринки збуту, відвідувачів та інші ресурси.
Децентралізація владних повноважень підвищила рівень
відповідальності місцевих органів влади за добробут
громадян та економічний розвиток регіону. У зв'язку з
цим виникає потреба у використанні нових, якісних уп-
равлінських методів і технологій у функціонуванні гро-
мад у контексті концепції маркетингу. Ці обставини
підкреслюють актуальність використання маркетинго-
вих технологій у публічному управлінні як науково-прак-
тичної теорії, що дозволяє побудувати ефективні кому-
нікації між суб'єктами надання та споживання публіч-
них послуг для оптимізації діяльності органів влади. Як
доводить закордонний і вітчизняний досвід маркетин-
гової діяльності органів місцевої влади, використання
інструментів маркетингу вимагає наявності високопро-
фесійної згуртованої команди та відповідних змін орга-
нізаційної структури профільних підрозділів, для яких
має бути забезпечений належний інституційний супровід
тощо. Усі ці факти доводять актуальність і своєчасність
розгляду обраної теми в науковій площині.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Теоретичні та практичні аспекти розроблення регі-
ональних стратегій і технологічних змін у публічному
управлінні знайшли своє відображення у напрацюван-
нях багатьох вітчизняних і закордонних учених. У своїх
працях цю проблематику досліджували: С. Корнієвсь-
кий, Д. Костирко, М. Латинін, Н. Летуновська, О. Місяй-
ло, І. Островський, О. Солосіч, Г. Стадник, Т. Терещен-
ко, О. Тєлєтов, М. Шашина та ін.

The components and stages of the process of forming regional strategies in modern conditions
are thoroughly substantiated. A comprehensive array of marketing tools is identified for analysis:
city branding, social media, city website, tourism marketing technologies, PR communications,
excursion programs, and partnerships with local companies. The advantages and disadvantages of
these tools, which are used in practice for the formation and implementation of regional strategies,
are meticulously studied. The problem area of research in the context of these tools is also outlined,
which will subsequently enable the justification of the development indicators and control points of
such a strategy in the context of the concept of city marketing.

It is proposed to take into account such generalized information about the advantages and
disadvantages of various marketing tools in order to adjust the actions regarding the formation and
implementation of the city's regional strategies in practice. Based on such generalized information
about the advantages and disadvantages of various marketing tools, actions for the formation and
implementation of regional strategies of the city in practice can be adjusted.

Ключові слова: регіональна стратегія, концепції маркетингу міста, маркетингові інструменти, інди-
катори розвитку, якість життя, привабливість міста.

Key words: regional strategy, city marketing concepts, marketing tools, development indicators, quality of life,
city attractiveness.

Узагальнюючи наявні в науковій літературі резуль-
тати досліджень зарубіжних та українських учених,
можна констатувати, що успіх упроваджуваних марке-
тингових технологій залежить від чіткого обгрунтуван-
ня доцільності дій влади міст на основі виокремлення
основних соціально-економічних проблем, спираючись
на специфіку території та зважаючи на ведення госпо-
дарської діяльності в умовах воєнного стану. Однак
необхідним є критичне оцінювання заходів щодо об-
грунтування практичних питань реалізації регіональної
стратегії в умовах невизначеності.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою статті є дослідження особливостей форму-
вання та перспектив розвитку регіональних стратегій на
основі концепції маркетингу міста в сучасних умовах.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Питання про формування регіональних стратегій на
основі концепції маркетингу міста для України є дуже
актуальним у сучасних умовах дії воєнного стану, ос-
кільки так влада може закладати підгрунтя повоєнного
відновлення. Доцільність таких дій виявляється через
певні причини. По-перше, через наявність конкурентно-
го середовища. У сучасному світі регіони та міста завж-
ди змагаються за інвестиції, туристів, таланти та ресур-
си. Тож ефективне використання концепцій маркетингу
допомагає збільшити привабливість регіону для різних
зацікавлених сторін. По-друге, тригером стають відмінні
рівні розвитку економіки. Відомо, що ефективні підхо-
ди маркетингу можуть сприяти розвитку економіки ре-
гіону, створенню нових робочих місць, підвищенню
рівня життя та залученню інновацій. З такої точки зору
створення позитивного іміджу міста або регіону може
привертати увагу бізнесу, туристів, інвесторів і меш-
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канців. Також маркетингові стратегії можуть допомог-
ти регіонам керувати кризовими ситуаціями, включаю-
чи екологічні катастрофи, економічні кризи або нега-
тивний імідж. По-третє, у складних швидкозмінних умо-
вах сьогодення маркетингові стратегії можуть загалом
сприяти соціокультурному розвитку: культурного жит-
тя, туризму, освіти та інших сфер, що покращує якість
життя мешканців. Отже, розроблення регіональних
стратегій на основі концепції маркетингу міста дозво-
ляє регіонам ефективно конкурувати, розвиватися та
забезпечувати сталість у світі, що постійно змінюється.

З наукової точки зору концепція маркетингу міста
відображає об'єднання комплексу механізмів, інстру-
ментів, важелів і тактик, застосування яких має сенс у
разі покращення життя її мешканців, приваблення інве-
стицій, розвитку туризму, створення позитивного іміджу
міста та підвищенні його конкурентоспроможності [1-
2]. Маркетинг міста спрямований на створення позитив-
ного іміджу, що привертає увагу туристів, бізнесу та
мешканців. Це може викликати збільшення потоку ту-
ристів, зростання бізнесу та збільшення заробітних плат.
Через маркетингові зусилля у підсумку стимулюються
інвестиції у розвиток міста, включаючи будівництво но-
вих об'єктів інфраструктури, які покращують якість
життя мешканців. Також ефективна маркетингова стра-
тегія може сприяти привабленню нових підприємств і
розвитку бізнесу, що забезпечує зростання економіки
міста. Одним з найскладніших питань щодо цієї кон-
цепції вважається управління репутацією та кризове
планування. Як показує практика, виважений і послідов-
ний маркетинг допомагає зберігати та поліпшувати ре-
путацію міста, а також готуватися до кризових ситуацій
і керувати ними. У межах програм стимулювання роз-
витку культурного життя через маркетингові технології
стає реальністю просування культурних і розважальних
подій, що сприяє розвитку культурного життя міста та
приваблює нових мешканців і туристів. Отже, концеп-
ція маркетингу міста має своїм ефектом зміну якості
життя мешканців, розвиток економіки та підвищення

привабливості міста для різних зацікав-
лених сторін.

Узагальнюючи етапізацію, наведену
у наукових джерелах [3—4], зазначимо,
що процес формування регіональних
стратегій на основі концепції маркетин-
гу міста може бути складним і містити
кілька етапів:

1) SWOT-аналіз;
2) визначення конкретних цілей рег-

іональної стратегії маркетингу;
3) вивчення місцевої цільової ауди-

торії (мешканців, туристів, підприємців
та інших зацікавлених сторін);

4) позиціонування на основі визна-
чення унікальних характеристик і пере-
ваг міста, які варто просувати на ринку;

5) створення бренду, який відобра-
жатиме цінності, ідеї та образ міста;

6) формулювання стратегії комуні-
кацій з цільовою аудиторією для ефек-
тивної популяризації міста;

7) розроблення маркетингових
ініціатив (програм), які спрямовані на досягнення по-
ставлених цілей;

8) залучення зацікавлених сторін (громадськості,
бізнесу, місцевої влади та інших зацікавлених сторін)
до підтримки стратегії маркетингу міста;

9) управління ресурсами (раціональне використан-
ня фінансових, людських і матеріальних ресурсів) для
успішної реалізації стратегії міста;

10) моніторинг та оцінювання результатів реалізації
стратегії та адаптація до змін у середовищі.

Ці етапи можуть бути адаптовані залежно від конк-
ретних потреб та умов кожного міста чи регіону, а та-
кож можуть релевантно коригуватись через зміни у се-
редовищі та зовнішні загрози.

Під час формування регіональних стратегій на ос-
нові концепції маркетингу міста доцільно використову-
вати різноманітні маркетингові інструменти для досяг-
нення поставлених цілей і залучення зацікавлених сторін
(рис. 1).

Брендування міста пов'язане зі створенням і розвит-
ком унікального бренду міста, який відображає його
ідентичність, цінності та переваги. Передує такому ре-
зультату, як правило, кропітка робота з використанням
аналітичних інструментів для збору та аналізу даних
щодо споживачів, конкурентів та іншого ринкового се-
редовища. Важливим є налагоджування використання
платформ соціальних медіа для комунікації з мешкан-
цями, туристами та іншими зацікавленими сторонами, а
також для просування міста та його подій. Надає корис-
ну інформацію для мешканців і відвідувачів вебсайт
міста (регіону), що потребує не тільки розроблення ціка-
вого та якісного контенту, а й підтримки його інформа-
тивності та привабливості. На сайті бажано відобража-
ти й інформацію для приваблення туристів за допомо-
гою рекламних кампаній, участі у туристичних вистав-
ках і заходах, створення туристичних маршрутів та інших
активностей. Створення цікавих екскурсійних програм
для туристів і мешканців дозволяють показати визначні
місця та культурні особливості окремих територій.

Соціальні 

медіа 

Вебсайт 

міста 

Публічні заходи 

PR-комунікації 

Екскурсійні 

програми 

Туристичні 
маркетингові 

технології 

Партнерство з 

місцевими 

компаніями 

Брендування 

міста (регіону) 

Мережевий 

маркетинг 

Маркетингові 

інструменти 

регіональних 

стратегій 

Рис. 1. Види основних маркетингових інструментів

формування та реалізації регіональних стратегій

Джерело: укладено автором на основі [4—8].
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Попри складні часи, що склалися
в Україні, не вщухає інтерес до орга-
нізації та участі у публічних заходах,
фестивалях, конференціях та інших
подіях для просування міста. Головне,
щоб дотримувались безпекові умови
їх проведення.

Важливого значення набувають
професіональне розроблення та реа-
лізація PR-кампаній для підвищення
поінформованості про місто (регіон),
його досягнення та перспективи. Роз-
винуте партнерство з місцевими
підприємствами через укладання
партнерських угод з місцевою владою
здійснюється для спільного проведен-
ня маркетингових заходів та розвит-
ку міста (регіону). У довгостроковій
перспективі допоможе мережевий
маркетинг, спрямований на залучення
мережевих партнерів, таких як місцеві
компанії, громадські організації та
підприємства, для спільного просуван-
ня міста (регіону). Варто зазначити,
що ці інструменти можуть використо-
вуватися в комплексі для ефективно-
го формування та реалізації регіо-
нальних стратегій маркетингу міста.

У табл. 1 візуалізовано переваги і
недоліки, які містять маркетингові
інструменти, що на практиці викорис-
товують для формування та реалізації
регіональних стратегій.

Також окреслено проблемну сфе-
ру дослідження кожного з інстру-
ментів, що надалі дозволяє коригува-
ти індикатори розвитку та точки конт-
ролю такої стратегії на основі кон-
цепції маркетингу міста.

На основі такої узагальненої
інформації про переваги та недоліки різних маркетинго-
вих інструментів можна коригувати дії щодо формуван-
ня та реалізації регіональних стратегій міста на практиці.
Застосування наведених маркетингових інструментів у
сучасних умовах може мати свої виклики та складнощі:

1) конкуренція міст. Справа в тому, що, особливо
за сучасних умов воєнного стану, доступ до ресурсної
бази ускладнюється, а витрати на їх утримання зроста-
ють. Тож сучасні міста конкурують не тільки за увагу, а
й за ресурси, тому просування міста вимагає значних
зусиль для виокремлення серед інших міст;

2) технологічні зміни. В умовах переорієнтації на циф-
рові навички, технологізацію менеджменту та на прин-
ципи ощадного виробництва як основи концепції міста,
швидкий темп технологічного розвитку може ускладни-
ти вибір та ефективне використання маркетингових
інструментів. Причиною можуть бути інерція або нерівно-
мірне освоєння технологій представниками громади;

3) соціокультурні зміни. Згодом зміни, що відбува-
ються в суспільних цінностях та вподобаннях спожи-
вачів, можуть потребувати постійного оновлення мар-
кетингових стратегій на рівні міста;

4) фінансові обмеження. Про такі виклики має йтись,
оскільки впровадження деяких маркетингових інстру-
ментів може вимагати значних фінансових витрат, що
може бути проблематичним для бюджетів міст і регіонів;

5) місцева специфіка. Можна сказати, що це стра-
тегічний аспект, бо кожне місто має свої унікальні особ-
ливості та потреби, що може ускладнювати використан-
ня загальних маркетингових стратегій. У таких умовах
різнитимуться як сегменти, так і конкурентні переваги,
які будуть в основі маркетингової політики міста;

6) складність аналітики. І це вже про ефективність
операційного менеджменту. По суті, збір та аналіз да-
них може бути складним завданням, особливо в умовах
великої кількості інформації та потреби в розумінні її
для прийняття ефективних рішень на рівні певних тери-
торій;

7) зміна трендів, що може бути викликана еволю-
ційною складовою або навіть політичною. Швидка зміна
трендів у маркетингу та споживчій поведінці може ви-
магати постійного оновлення стратегій та її інструментів.
І від влади, залежатиме продовження (зміна) курсу,
учасників, домовленостей і ресурсів;
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Таблиця 1. Якісна характеристика маркетингових

інструментів формування та реалізації регіональних стратегій
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8) маркетинговий шум. Пояснити цю перешкоду
можна тим фактом, що значна кількість інформації та
реклами може призвести до перенасичення ринку, що
ускладнює досягнення ефективного зворотного зв'яз-
ку з цільовою аудиторією в контексті забезпечення та
реалізації регіональних стратегій;

9) якість та оперативність управління ризиками. Ви-
користання маркетингових інструментів також пов'яза-
не з ризиками, такими як негативна реакція споживачів
або репутаційні проблеми як у внутрішньому, так і зов-
нішньому середовищі;

10) співпраця та координація. Ця складова також є
стратегічно важливою, оскільки велика кількість заці-
кавлених сторін і різноманітність інструментів можуть
потребувати складної співпраці та координації між
різними організаціями та владними структурами.

Попри ці складнощі, ефективне використання маркетин-
гових інструментів може допомогти містам і регіонам залу-
чати увагу та ресурси, необхідні для їх успішного розвитку.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

Сучасні економічні процеси вкрай складні внаслідок
наявності перетину інтересів багатьох учасників розроб-
лення і реалізації регіональної стратегії. Відображення
цих інтересів у стратегічних цілях регіонального розвит-
ку мають бути основою збалансованого, сталого, со-
ціально спрямованого розвитку регіону. Обгрунтовано
складові та етапи процесу формування регіональних
стратегій у сучасних умовах. Досліджено переваги і не-
доліки маркетингових інструментів, що на практиці ви-
користовуються для формування та реалізації регіональ-
них стратегій. Також окреслено проблемну сферу до-
слідження в розрізі цих інструментів, що надалі дозво-
лить коригувати індикатори розвитку та точки контролю
такої стратегії в контексті концепції маркетингу міста.

На основі такої узагальненої інформації про пере-
ваги та недоліки різних маркетингових інструментів,
можуть коригуватись дії щодо формування та реалізації
регіональних стратегій міста на практиці. Розглянуті
проблемні моменти та перспективи демонструють важ-
ливість і потенціал управління розвитком регіону (ок-
ремого міста) на основі концепції маркетингу, зокрема
зважаючи на повоєнне відновлення економіки України.
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