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ЗБАЛАНСОВАНИМ РОЗВИТКОМ РЕГІОНУ 

 
Визначено сутність, організаційно-функціональні та теоретико-

методологічні засади регіонального маркетингу в системі регіонального 

управління. Обґрунтовано необхідність формування просторової політи-

ки розвитку регіону та систематизовано спеціальні маркетингові засоби 

її реалізації. Ідентифіковано чинники конкурентоспроможності терито-

рії, визначено маркетингові інструменти впливу на інвестиційну приваб-

ливість регіону. Акцентовано увагу на удосконаленні технологій регіона-

льного маркетингу в системі регіонального управління. 

Ключові слова: регіональний маркетинг, просторова політика роз-

витку регіону, регіональне управління, збалансований розвиток території, 
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Досягнення збалансованого розвитку регіонів, оптимізація структури 

їхньої економіки, ефективне вирішення соціальних та екологічних про-

блем територій у сучасних умовах глобалізації та європейської регіоналі-

зації можливі лише на засадах переважно інноваційного розвитку, засто-

сування новітніх підходів не лише у сфері регіонального виробництва, 

впровадження новітніх технологій та способів використання ресурсів ре-

гіону, а найперше – у сфері управління регіональними соціально-еконо-

мічними процесами та явищами. Зарубіжний досвід формування та реалі-

зації регіональної політики, зокрема країн Євросоюзу, свідчить про широ-

ке застосування в управлінні розвитком територіальних утворень спеціа-

льного інструментарію менеджменту, а саме регіонального (територіаль-

ного) маркетингу. 

Регіональний маркетинг, який охоплює систему методів, спрямованих 

на те, щоб зробити регіон найбільш привабливим для життєдіяльності та 

виробництва, є ефективним методом підтримки регіонального розвитку, за-

лучення інвестицій і сприяння інноваціям, за допомогою чого можна пере-
творити регіон у «полюс зростання» і забезпечити його сталий розвиток.  
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Проблематика теоретико-методологічного обґрунтування сутності 

регіонального маркетингу, його місця в системі організаційно-функціо-

нальних механізмів державного та регіонального управління, а також при-

кладного застосування технологій і спеціального інструментарію регіона-

льного маркетингу в управлінні розвитком адміністративно-терито-

ріальних утворень різного ієрархічного рівня стає нині більш актуальною. 

Сучасні виклики системного, інституційного та функціонального характе-

ру, що зумовлюють трансформацію державної регіональної політики, де-

термінують необхідність пошуку новітніх підходів до маркетингового 

управління регіональним розвитком, спрямованим на подолання територі-

альних диспропорцій і дисбалансів, на підвищення конкурентоспромож-

ності територій, посилення їхніх конкурентних переваг та власного соціа-

льно-економічного потенціалу. 

Аналіз монографічних, інформаційно-аналітичних джерел свідчить 

про значну увагу вітчизняних та зарубіжних вчених до питань регіональ-

ного (територіального) маркетингу. Зокрема, сутнісні та організаційні ас-

пекти регіонального маркетингу висвітлюються в наукових розвідках 

А. Старостіної, С. Мартова [12], інноваційні механізми впровадження ма-

ркетингових підходів в управління розвитком територій досліджують 

Є. Крикавський і Н. Чухрай [7]. Теоретико-методологічному та інститу-

ційному обґрунтуванню розробки маркетингових стратегій на макроеко-

номічному рівні присвячені праці М. Окландера [8]. Доцільність застосу-

вання маркетингу територій як засобу формування їхнього іміджу та інве-

стиційної привабливості розглядається О. Панкрухіним [9]. 

Окремий пласт наукових досліджень присвячений визначенню місця 

маркетингу в системі державного та регіонального управління. Так, 

Є. Ромат діагностує проблематику застосування маркетингових інструме-

нтів у державному управлінні [10]. На особливостях застосування марке-

тингових технологій в управлінні соціально-економічним розвитком регі-

онів акцентують увагу О. Дейнека [4] і С. Сіліна [11]. Методологічні та 

прикладні аспекти маркетингового управління муніципальними утворен-

нями висвітлюють П. Гудзь [3] і З. Герасимчук [2]. Напрямки використан-

ня інструментарію муніципального маркетингу в забезпеченні конкурен-

тоспроможності міст обґрунтовує І. Буднікевич [1]. Як засіб вирішення 

проблем депресивних територій, а саме промислових міст старопромисло-

вих районів, розглядає це питання В. Дубницький [5]. Взаємозв’язку сис-

теми регіонального маркетингу та брендингу регіонів і міст присвячені 

дослідження В. Євдокименка [6].  

Проте окремі організаційно-функціональні та методичні аспекти ре-

гіонального маркетингу як елемента формування просторової політики ре-
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гіону, як управлінської технології, що застосовується органами державної 

виконавчої влади та органами місцевого самоврядування у сфері забезпе-

чення збалансованого розвитку регіону, потребують подальшого науково-

го обґрунтування. 

Базуючись на методологічному постулаті, що маркетинг є соціаль-

ним та управлінським процесом, регіональний маркетинг доцільно роз-

глядати як систему управління регіональними соціально-економічними 

процесами, яка передбачає комплекс заходів щодо формування і вивчення 

регіональних (локальних) ринків, максимального пристосування структу-

ри економіки регіону до впливу внутрішніх і зовнішніх чинників, узго-

дження інтересів суб’єктів господарювання та органів управління для за-

безпечення відповідного рівня і якості життя населення регіону, стабіліза-

ції соціально-економічного розвитку регіону, врахування сильних, слаб-

ких сторін та конкурентних переваг розвитку адміністративно-терито-

ріальних одиниць. Організаційно-функціональний аспект регіонального 

управління ідентифікує регіональний маркетинг як сукупність взаємовід-

носин між суб’єктами регіонального управління та «споживачами» ре-

зультатів їхньої діяльності (об’єктами регіональної політики) з приводу 

вивчення та використання конкурентних переваг території, вироблення, 

просування та реалізації «регіонального продукту», різноманітних ідей, 

стратегічних пріоритетів розвитку адміністративно-територіальної одиниці. 

Елементи маркетингових досліджень як інноваційний засіб регулю-

ючого впливу доцільно застосовувати на всіх рівнях державного управ-

ління. Проте використання засад маркетингу в діяльності місцевих органів 

державної виконавчої влади найбільш виправдане, оскільки реалізується 

на цьому рівні найповніше з огляду на те, що місцеві органи виконавчої 

влади мають безпосередній контакт з громадянами, суб’єктами господа-

рювання, громадськими організаціями, бізнесовими структурами, які фун-

кціонують на території регіону. 

Сучасні умови розвитку суспільства, що супроводжуються зростан-

ням конкуренції за ресурси, споживача, ринки збуту, об’єктивізують по-

требу формування новітніх маркетингових стратегій розвитку регіонів, 

розробки та реалізації їхньої спеціальної просторової політики. Саме те-

риторія, її природоресурсне забезпечення, соціально-економічний, інфра-

структурний потенціал визначають конкурентні позиції того чи іншого ре-

гіону в його боротьбі за інвестиції, за залучення ресурсів, що можуть бути 

спрямовані на вирішення проблем населення. Відповідно одним із найва-

жливіших завдань органів управління регіоном має бути методичне та ін-

формаційно-аналітичне забезпечення формування просторової (локальної) 

політики розвитку адміністративно-територіального утворення, обґрунту-
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вання спеціального маркетингового інструментарію просторового спря-

мування.  

Регіональний (територіальний) маркетинг займає особливе місце в 

місцевій політиці формування території (простору) і спрямований на дося-

гнення цілей сталого розвитку регіону. Відповідно завданнями регіональ-

ного маркетингу в системі спеціальних механізмів регіонального управ-

ління є такі: вибір пріоритетів економічного і соціального розвитку тери-

торії; виявлення цільових сегментів ринку для розвитку регіональної еко-

номіки; створення механізму економічної зацікавленості у розвитку галу-

зей найбільш привабливих і перспективних для території шляхом запро-

вадження спеціальних режимів фінансово-бюджетного, грошово-кредит-

ного та цінового регулювання; укладання договорів (угод) з іншими тери-

торіями; поширення інформації про конкурентні переваги регіону; залу-

чення у регіон нових інвестицій та суб’єктів господарювання; підвищення 

конкурентоспроможності інституційних одиниць територіального утво-

рення; гармонізація інтересів всіх суб’єктів ринку; надання ділової інфор-

мації суб’єктам господарювання про бізнес на цій території, про розвиток 

ділової активності; формування привабливого іміджу органів влади у ре-

гіоні, поширення позитивної інформації про них; сприяння додатковим 

надходженням до бюджету, підвищення конкурентоспроможності терито-

рії і збільшення можливості більш ефективного вирішення регіональних 

соціально-економічних та екологічних проблем; створення комфортного 

життєвого середовища для населення регіону. 

На вирішення цих завдань спрямоване використання інтегрованого 

набору інструментів та маркетингових засобів, що ґрунтуються на техно-

логіях «продажу місць», і скероване на ті території, що володіють певни-

ми перевагами та становлять певний інтерес для потенційних споживачів 

(користувачів) цієї території. Згідно з теоріїєю регіонального маркетингу, 

його продуктом може бути матеріальний чи нематеріальний елемент про-

сторової структури, що стає об’єктом ринкового обміну. У сучасних умо-

вах органи регіонального управління використовують спеціальні техноло-

гії маркетингових досліджень для аналізу комплексу маркетингу: продук-

ту, ціни, місця та просування (маркетингових комунікацій).  

Відповідно продуктом регіонального маркетингу може бути конкре-

тна територія, послуга, товар, їхнє поєднання, певна ідея, стратегія (ба-

чення), що спрямована на розвиток регіонального простору, на зміну 

структури економічної системи регіону, вирішення соціальних проблем 

населення, формування комфортного життєвого середовища, досягнення 

екологічної безпеки, забезпечення збалансованого розвитку адміністра-

тивно-територіального утворення. Це територія, що пропонується регіо-



 2013 р. Українська наука: минуле, сучасне, майбутнє 

 55

ном потенційним споживачам (інвесторам, бізнес-структурам, громадсь-

ким інституціям, членам територіальних громад тощо) і характеризується 

певною вартістю та споживчою вартістю. 

Зокрема, споживча вартість території є різною для різних категорій 

інвесторів (покупців регіонального продукту). Споживча вартість певної 

території для кожного конкретного інвестора тим вища, чим більше її ха-

рактеристики відповідають вимогам конкретного інвестиційного проекту. 

Отже, органи управління регіоном можуть пропонувати території, що є 

привабливими для окремого виду бізнесу або можуть розглядатись як уні-

версальні для різних інвестиційних проектів. 

Відповідно вартість території (земельної ділянки) визначається її 

економічною оцінкою; її формування згідно з теорією локалізації ґрунту-

ється на засадах отримання диференціальної ренти, тобто отримання до-

даткових переваг (вигод) від використання об’єкта без додаткових вкла-

день капіталу в його розвиток. Основою для оцінювання конкретної тери-

торії є порівняння зовнішніх переваг і недоліків (втрат), оскільки в окремі 

періоди привабливі території можуть втрачати свої переваги внаслідок 

впливу об’єктивних внутрішніх та зовнішніх чинників. 

Підґрунтям формування та реалізації просторової маркетингової по-

літики регіону лежить пропозиція територій (земельних ділянок), що вва-

жаються інвестиційно привабливими, придатними для ведення того чи 

іншого виду бізнесу або виду діяльності. Важливо, що пропозиція цих ді-

лянок має кореспондуватись з містобудівною та архітектурно-дозвільною 

документацією (генеральним планом, комплексним планом забудови міс-

та, дозволами на ведення будівництва тощо). Це є обмежуючим чинником 

щодо пропозиції на ринку інвестиційно привабливих територій.  

На ціну пропозиції територій (земельних ділянок) впливають і рин-

кові економічні фактори, зокрема: наявність чи відсутність вільних земе-

льних ділянок, необхідних для розширення виробництва, ведення нового 

будівництва; споживчі вартості земельної ділянки (її віддаленість, інфра-

структурна освоєність, наповненість інфраструктурними об’єктами); стра-

тегічна привабливість території, тобто можливість її залучення до реаліза-

ції інвестиційних проектів у віддаленій перспективі відповідно до страте-

гій і програм розвитку регіонів та окремих населених пунктів. Відповідно 

органам регіонального управління доцільно розробляти різні маркетингові 

стратегії просування території на ринок (для задоволення попиту інвесто-

ра чи задоволення потреб споживача регіонального продукту), що зорієн-

товані на пропонування на ринок територій, які мають або стратегічні цін-

ності та переваги, або оперативні можливості для їхнього використання. 
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З огляду на це постає потреба аналізу інвестиційної привабливості 

території, здатності її задовольнити запити потенційних інвесторів, а та-

кож створювати умови для забезпечення економічного і соціального роз-

витку адміністративно-територіального утворення. В процесі пошуку, за-

лучення та управління інвестиційними проектами органи регіонального 

управління, оперуючи інформаційно-аналітичною базою, отриманою за 

результатами спеціальних маркетингових досліджень, мають вирішувати 

проблему взаємодії влади і бізнесу, їхньої конкуренції за інвестиційні ре-

сурси, залучені в регіон.  

Слід зазначити, що боротьба адміністративно-територіальних утво-

рень за інвестиційний капітал призводить до виникнення певної дилеми. 

Інвестиційний капітал є мобільним, він очікує на найбільші можливості 

для забезпечення власного довготривалого розвитку і відповідно найкра-

щої територіальної локалізації. Адміністративно-територіальні одиниці, 

володіючи територією з відповідним економіко-географічним розташу-

ванням та соціально-економічним потенціалом, є статичними. В процесі 

реалізації інвестиційних проектів в адміністративно-територіальних утво-

реннях конкуренція може виникати і між інвесторами, і між місцевими ор-

ганам влади, оскільки перші конкурують між собою за максимальні еконо-

мічні переваги територіальної локалізації бізнесу, а другі – за найбільш 

можливий приплив капіталу, залучення інвестора на свою територію. 

За допомогою використання регіонального (локального) маркетингу 

оцінюються і підтримуються конкурентні переваги регіону, визначається 

рівень його привабливості для інвестицій порівняно з іншими регіонами-

конкурентами, а також аналізуються параметри конкурентоспроможності 

адміністративно-територіального утворення як його здатності до постій-

ного розвитку на основі адаптації до ринкових змін, ринкових процесів. 

Це актуалізує завдання регіонального маркетингу щодо вивчення та 

промоції чинників конкурентоспроможності адміністративно-територіаль-

ного утворення, зокрема об’єктивних, до яких належать: оптимальна стру-

ктура економіки; раціональне планування території; розвинута соціальна 

та виробнича інфраструктура; рівень і якість життя населення, його купі-

вельна спроможність; потужність науково-технічного потенціалу та інно-

ваційне середовище; бізнес-оточення; підприємницький клімат; економі-

ко-географічне розташування території; сприятлива екологічна ситуація; 

резерви територій, придатних для розташування інвестицій та нових інве-

стиційних проектів; а також суб’єктивних: сила та ефективність реклам-

них заходів; дієвість взаємодії бізнесових структур та органів влади; спів-

праця з міжнародними організаціями; професіоналізм тих посадових осіб, 
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що визначають розвиток адміністративно-територіальної одиниці та прий-

мають рішення і діють від імені територіальної громади. 

Системне врахування вказаних чинників впливає на активізацію ма-

ркетингової діяльності органів управління регіоном, на досягнення консе-

нсусу між владою та бізнесом в процесі управління проектами, що реалі-

зуються в адміністративно-територіальних утвореннях, шляхом застосу-

вання інноваційних маркетингових комунікацій, управління інвестицій-

ними ризиками, здійснення як внутрішнього маркетингу – для задоволен-

ня потреб місцевих жителів території, так і зовнішнього з метою приваби-

ти зовнішніх споживачів (інвесторів). Важливо, щоб маркетингові та інве-

стиційні проекти, що реалізуються в регіоні, становили єдину систему, не-

залежно від їхнього впливу на розвиток території, були узгодженими зі 

стратегічними цілями розвитку адміністративно-територіального утворен-

ня та виконували функцію інструмента маркетингового управління тери-

торією. 

Досягнення цілей збалансованого розвитку регіону об’єктивно пе-

редбачає застосування сукупності спеціальних засобів просторової марке-

тингової політики, які можна покласифікувати за певними групами:  

1) нормативно-адміністративні: законодавчі та нормативні акти, ін-

струменти планування території, правила забудови, генеральні плани, до-

зволи на виділення земельних ділянок, дозволи на будівництво, санкції, 

нормативи, ліміти, право власності на землю, приватизація земельних ді-

лянок, засоби управління об’єктами комунальної власності тощо; 

2) економічні, які виконують функції сприяння/стримування терито-

ріального розвитку: інструменти грошово-кредитної політики, сприяння в 

отриманні кредитів, гарантії держави у сфері кредитування, муніципальні 

запозичення; інструменти фінансово-бюджетної політики, пільги і стиму-

ли за податками, територіальна диференціація платежів за комунальні по-

слуги, звільнення від сплати місцевих податків і зборів;  

3) інфраструктурні засоби формування простору регіону: будівницт-

во та модернізація транспортної мережі, що посилює доступ до земельних 

ресурсів; розвинута виробнича інфраструктура; розгалужена соціальна ін-

фраструктура; засоби, спрямовані на формування комфортного життєвого 

та виробничо-економічного простору; 

4) інноваційно-організаційні, що передбачають організацію у регіоні 

територій пріоритетного розвитку, «полюсів зростання», технопарків, ло-

гістичних центрів, бізнес-інкубаторів тощо, з метою цілеспрямованої ло-

калізації окремих груп виробників чи працівників сфери надавання по-

слуг; 
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4) інформаційні засоби, спрямовані на орієнтацію всіх зацікавлених 

сторін щодо можливостей і обмежень розвитку території: по-перше, інди-

відуальні інформаційні засоби – реклама, зорієнтована на конкретних 

споживачів регіонального продукту, інвестиційні пропозиції конкретним 

інвесторам, список нерухомості, іншого комунального майна, призначено-

го для продажу; по-друге, масові інформаційні засоби – інвестиційні стра-

тегії розвитку регіону, програми економічного і соціального розвитку ре-

гіону, програми партнерства, міжрегіонального та транскордонного спів-

робітництва. 

Практика засвідчує, що органи регіонального управління, реалізую-

чи технології регіонального маркетингу, можуть застосовувати спеціальні 

методи маркетингових досліджень, які передбачають проведення ресурс-

ного аналізу, моніторингу соціально-економічного стану, конкурентних 

переваг адміністративно-територіального утворення, дослідження спожи-

вчого ринку, комплексного маркетингового аналізу регіональних та муні-

ципальних проектів і програм; здійснювати опитування різних цільових 

груп (підприємців, інвесторів, мешканців регіону, туристів та ін.) щодо 

перспектив розвитку території і на цій основі розробляти «ідеальне» ба-

чення розвитку регіону, формувати цілі та стратегії їхнього досягнення з 

виявленням пріоритетів регіонального розвитку; визначати різноманітні 

інструменти та здійснювати підготовку заходів щодо їхньої реалізації. 

Застосування засобів регіонального маркетингу дасть можливість 

органам регіонального управління враховувати зміни і тенденції розвитку 

регіону в зовнішньому середовищі; координувати процес прийняття рі-

шень з урахуванням потреб різних цільових груп; забезпечувати узго-

дження комплексу пропонованих послуг з потребами їхніх споживачів; 

ефективно використовувати наявний соціально-економічний та інновацій-

ний потенціал регіону з метою поліпшення іміджу території; забезпечува-

ти зміцнення позицій регіону на ринках; сприяти залученню громадськос-

ті до прийняття важливих рішень щодо регіонального розвитку. 

Застосування засад маркетингу як одного з інноваційних інструмен-

тів регіонального управління дасть змогу підвищити дієвість органів регі-

онального управління, забезпечити ефективність реалізації державної ре-

гіональної політики, досягти збалансованого розвитку регіонів. 

 

Author defines the essence, organizational-functional and theoretical-

methodological basis of regional marketing within the system of regional 

management. Necessity to form spatial politics of region’s development has 

been reasoned, and special marketing tools of its realization have been 

systematized. Factors of territories’ competitiveness have been identified, 
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marketing tools which influence investment attractiveness of the region has 

been determined. Author points out the improvement of regional marketing 

technologies within the system of regional management. 

Key words: regional marketing, spatial politics of region’s development, 

balanced development of territory, competitiveness of territory, technologies of 

regional marketing. 

 
Определены сущность, организационно-функциональные и теорети-

ко-методологические основы регионального маркетинга в системе регио-

нального управления. Обоснована необходимость формирования про-

странственной политики развития региона и систематизированы специ-

альные маркетинговые средства ее реализации. Идентифицированы фа-

кторы конкурентоспособности территории, выделены маркетинговые 

инструменты влияния на инвестиционную привлекательность региона. 

Акцентировано внимание на усовершенствовании технологий региональ-

ного маркетинга в системе регионального управления. 

Ключевые слова: региональный маркетинг, пространственная по-

литика развития региона, региональное управление, сбалансированное ра-

звитие территории, конкурентоспособность территории, технологии 

регионального маркетинга. 
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