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РОЗРОБКА ТА РЕАЛІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ  
ЯК ЕЛЕМЕНТУ УПРАВЛІННЯ РОЗВИТКОМ РЕГІОНУ

Анотація. У статті досліджено теоретичні аспекти розробки та використання маркетингових стратегій, 
які є інструментом визначення внутрішній переваг регіону та представлення їх привабливості для залу-
чення інвестицій і підвищення їх економічного розвитку в цілому. Проаналізовано основні напрацюван-
ня з теми маркетингу територій вітчизняними та зарубіжними вченими та виділено питання, що потребу-
ють додаткового дослідження. Визначено зміст маркетингової стратегії, її основні складові, обґрунтовано 
доцільність застосування маркетингових стратегій в комплексі зі стратегіями брендингу територій. Скла-
дено алгоритм розробки, визначені та описані кроки здійснення реалізації проекту. Подано пропозиції 
створення центрів розробки та реалізації маркетингових стратегій на базі департаментів впровадження 
проектів соціально-економічного розвитку.
Ключові слова: маркетингова стратегія, регіон, регіональний розвиток, стратегічне управління, 
брендинг територій.
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DEVELOPMENT AND REALISATION OF MARKETING STRATEGIES  
AS THE ELEMENT OF REGIONAL DEVELOPMENT MANAGEMENT

Summary. The article investigates the theoretical aspects of development and usage of marketing strategies, 
which is the instrument of identifying the internal advantages of regions and presenting their attractiveness in 
order to encourage investments and accelerate their economic development as a whole. It is proved that usage of 
marketing tools in the regional management system can significantly affect its competitiveness. One of the main 
questions to be answered in the paper relates to the prospects for the application of marketing principles. The 
second question specifically deals with the influence of the marketing campaign on the regions image. The main 
papers about territorial marketing written by domestic and foreign scientists are analyzed. It was found that a 
significant part of domestic works relates mainly to the role of marketing in increasing the investment attractive-
ness of regions, focuses on the issue of marketing potential and contains insufficient practical recommendations. 
Foreign researchers focus on the differences between territories and goods and services as an object of marketing, 
branding and image of regions. Issues that need additional research are determined. The authors describe the con-
tent of marketing strategy, its main components. The expediency of application of marketing strategies in a com-
plex with branding strategies is substantiated. In conditions of informational and creative economy the existence 
of the region brand becomes the necessary factor of the effective realization of territorial potential. The strategy 
algorithm is made, within which five steps of project realization are defined as essential to successful and sustain-
able regional development. The authors present the proposals for the creation of centers that will be responsible 
for development and implementation of marketing strategies on the base of departments for the implementation 
of socio-economic development projects. Additionally, possible funding sources for such structures are analyzed. 
The result of the scientific research develops scientific knowledge in the field of regional marketing, promotes the 
development and use of territorial intellectual and institutional resources for the growth of its marketing potential.
Keywords: marketing strategy, region, regional development, strategic management, place branding.

Постановка проблеми. Значний розви-
ток економічної інтеграції та процесів 

глобалізації вимагає досягнення збалансованого 
розвитку усіх регіонів. Через відмінності терито-
рій у географічному положенні, наявності тих чи 
інших природних ресурсів, рівні розвитку тех-
нологій, надзвичайно важливим для вирішення 
є питання диспропорції їх розвитку. Регіони, що 
перебувають у стані стагнації, або депресії пови-
нні залучати новітні механізми в сфері управ-
ління, зокрема місцевим органам влади необ-
хідно формувати сучасні підходи до просування 
регіональних товарів та послуг, позиціювання 
можливостей та особливостей регіону як універ-
сального продукту.

Регіональний маркетинг, який охоплює систе-
му методів, спрямованих на те, щоб зробити регіон 
найбільш привабливим для життєдіяльності та ви-
робництва, є, крім того, ефективним методом за-
лучення інвестицій і сприяння інноваціям, за до-

помогою чого можна перетворити регіон у «полюс 
зростання» і забезпечити його сталий розвиток [5].

Стратегічне планування регіонального розвитку 
в Україні було запроваджено ще у 2005 році, але іс-
нуючі державні програми і проекти міжнародних 
організацій лише частково пов’язані з територі-
альним маркетингом. Тож актуальною проблемою 
є розробка саме маркетингових стратегій регіонів 
з використанням іноземного досвіду, світових тен-
денцій та особливостей конкретних територій.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання маркетингу територій висвітлені у пра-
цях багатьох вітчизняних та зарубіжних дослідни-
ків. Зокрема, теоретичні аспекти функціонування 
регіонального маркетингу висвітлю-ються в робо-
тах А. Старостіної [11], Ф. Котлера [7], М. Оклан-
дера [9], інноваційні механізми впровадження 
маркетингових підходів в управління розвитком 
територій досліджують Є. Крикавський і Н. Чухрай 
[8]. Доцільність застосування маркетингу терито-
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рій як засобу формування їхнього іміджу та інвес-
тиційної привабливості розглядається О. Панкру-
хіним [10]. Брендинг регіонів та міст досліджений 
В. Євдокименком [6] та Д. Візгаловим [3].

Значна частина вітчизняних праць стосується 
переважно ролі маркетингу у підвищенні інвес-
тиційної привабливості регіонів, зосереджена на 
питанні маркетингового потенціалу і містить не-
достатньо практичних рекомендацій.

Зарубіжні дослідники основну увагу у своїх пра-
цях приділяють відмінностям територій як об’єкту 
маркетингу від товарів і послуг, брендингу та імі-
джу регіонів, стратегіям та інструментам розвитку 
маркетингу певної території. Більшість англомов-
них праць носять не зовсім науковий характер, 
теорія підкріплюється реальними прикладами 
успішних маркетингових кампаній різних терито-
рій з їх аналізом та практичними рекомендаціями. 
Майже всі випадки розглядаються авторами в кон-
тексті стратегічного розвитку міста чи регіону, 
який просувається, а практичні рекомендації по 
плануванню і реалізації маркетингових кампаній 
пов’язані з комплексним підходом до управління 
територією та різних аспектів її розвитку [1].

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Існує значна потреба у на-
уковому обґрунтуванні питання розробки, змісту 
і функціонування маркетингових стратегій, а також 
їх комплексного застосування зі стратегіями брен-
дингу. Крім того, важливим є питання дослідження 
створення відповідних державних структур, які б 
займались координуванням роботи виконавчої гру-
пи маркетингових стратегій, а також в основному – 
їх розробкою, реалізацією, моніторингом та оцінкою. 
Додатково необхідно проаналізувати можливі дже-
рела фінансування таких структур.

Мета статті. Головною метою цієї роботи 
є обґрунтування змісту маркетингової стратегії 
та інтеграції зі стратегіями брендингу територій, 
визначення її алгоритму, а також її застосування 
в сфері регіонального управління.

Виклад основного матеріалу. Маркетинго-
ва стратегія, в основному, є орієнтиром, що задає 
напрямок для маркетингових заходів, а також 
є певним «містком» між цілями та заходами для 
їх досягнення [4].

Маркетингова стратегія – це середньо-, або 
довгостроковий проект здійснення маркетингу 
території, яка складається з:

– позиціонування – може включати в себе 
стратегічне планування (SWOT-аналіз, визна-
чення пріоритетів та стратегічних задач тери-
торії), маркетингові дослідження, концепцію 
іміджу території, формування унікальної про-
позиції регіону, визначення цільової аудиторії;

– просування (маркетингової комунікації) – 
включає роботу з мешканцями регіону, бізнесом 
та адміністрацією;

– організаційного забезпечення – контроль 
за виконанням стратегії, система моніторингу 
і оцінки результативності.

Реалізація маркетингової стратегії неможлива 
без вибору цілей розвитку території, вибору шля-
хів для досягнення поставлених цілей, ресурсів, 
що необхідні для досягнення цілей та реалізації 
всього потенціалу управлінської системи. Крім 
того, вона повинна базуватись на принципі форму-
вання сприятливої інвестиційної ситуації в регіоні.

Окремим важливим питанням є поєднання 
маркетингових та брендингових стратегій. Сьо-
годні інтенсивний розвиток брендингу територій 
зумовлений зростанням індустрії туризму, по-
силенням комунікаційних обмінів, необхідніс-
тю створення та підтримки позитивного іміджу 
регіонів, що міг би захопити людей, спонукати 
їх до відвідування «розкручених» місць і вкла-
дання довгострокових інвестицій. Бренд регіону 
є важливим елементом забезпечення соціаль-
ної стабільності. Це досягається завдяки тому, 
що бренд підвищує рівень самооцінки місцевих 
жителів, роблячи їх проживання більш комфорт-
ним і менш конфліктним [2].

Стратегія брендингу регіону в найбільш за-
гальному вигляді – це ефективне використання 
конкурентних переваг цієї території для життя, 
бізнесу, довгострокового перебування. Загалом 
формулювання брендингової стратегії є доволі 
близьким до маркетингової, тож доцільно засто-
совувати їх в комплексі.

Для створення привабливого бренду необхід-
но за допомогою маркетингу регіону виробити 
спеціальний комплекс заходів, що забезпечує [2]:

– формування і поліпшення іміджу регіону, 
його престижу та конкурентоспроможності;

– розширення участі регіону у реалізації на-
ціональних і міжнародних програм;

– залучення в регіон державних та інших зо-
внішніх замовлень;

– підвищення привабливості інвестиційних 
вкладень; 

– стимулювання придбання і використання 
ресурсів регіону за його межами.

Алгоритм маркетингової стратегії, відповідно 
до її складових, наступний:

1. Визначення основних проблем регіону (здій-
снення аналізу та оцінки території) та формулю-
вання декількох (оптимально до 3) головних ці-
лей, які планується досягти в строки дії проекту.

2. На другому кроці необхідно визначити, які 
сторони є зацікавленими у вирішенні проблем, 
ступінь їх зацікавленості, можливість впливу 
цих сторін на реалізацію проекту.

3. Потрібно визначити певних «споживачів» те-
риторії, які є найбільш важливими для неї – цільову 
аудиторію. Це можуть бути підприємці, інвестори, 
туристи, місцеві жителі регіону. Необхідно сформу-
лювати зміст звернення до цільової аудиторії, засо-
би його розповсюдження та інформаційні канали.

4. Планування моніторингу і оцінки проекту.
5. Визначення виконавців проекту, розподіл 

обов’язків. До виконавців мають входити пред-
ставники усіх ключових груп громади регіону: 
адміністрації обласної ради, міських та районних 
рад, представники закладів освіти, культури, 
лідери громадських організацій, представники 
центрів туризму, журналісти, активні представ-
ники громад.

Після виконання усіх кроків алгоритму стає 
можливим формування проекту, в якому опису-
ється: склад робочої групи та розподіл функцій, 
нормативно-правове забезпечення проекту, бю-
джет проекту, план-графік реалізації проекту, 
методи збору і аналізу даних, форми моніторин-
гу виконання проекту [4].

Механізмом впровадження в життя кроків 
маркетингової стратегії повинні виступати відпо-
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відні державні структури – обласні ради, агент-
ства регіонального розвитку, фонди розвитку 
регіонів, регіональні центри інноваційного роз-
витку та територіальні громади. Звичайно, опти-
мальним є створення окремих центрів розробки 
та реалізації маркетингових стратегій, які мо-
жуть працювати на базі відділу, що відповідає за 
стратегію соціально-економічного розвитку регі-
ону. Перспективне створення подібних структур 
в усіх регіонах дозволило б організувати єдиний 
міжрегіональний маркетинговий центр.

Державними джерелами фінансування реа-
лізації окремих пунктів маркетингової стратегії 
можуть виступати: місцеві органи влади (кошти 
місцевих бюджетів), фонди розвитку регіонів (фі-
нансування на умовах інвестування, надання 
грантів). Маркетингові стратегії мають передба-
чати залучення і недержавних джерел вітчизня-
ного та іноземного інвестування за відповідними 
напрямами розвитку регіону; державного та не-
державного кредитування стратегічних програм 

і проектів; ресурсів банківських і небанківських 
фінансових установ, акціонерного капіталу тощо. 

Висновки і пропозиції. Розробка маркетин-
гових стратегій передбачає як зробити регіон най-
більш привабливим для життєдіяльності і виробни-
цтва та пропонує напрями та інструменти реалізації 
привабливості. Таким чином, вони сприяють під-
тримці місцевого економічного розвитку і залучен-
ню інвестицій, що є важливим для його процвітан-
ня. Основними інструментами маркетингу регіону 
мають бути маркетингові дослідження і стратегічне 
планування, розробка бізнес-планів, наукове об-
ґрунтування перспектив розвитку, активна реклама 
регіону як території, зручної для життя та бізнесу. 
Доцільним є впровадження стратегій маркетингу 
в комплексі зі стратегіями брендингу регіону, або 
ж окремих важливих його населених пунктів (на-
приклад, обласного центру). Для збалансованого 
розвитку усіх регіонів країни необхідне створення 
окремих центрів, які займалися б розробкою та реа-
лізацією маркетингових стратегій на місцях. 
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