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Бережинський Денис Володимирович
здобувач третього науково-дослідного рівня,  
Навчально-наукового інституту управління, економіки та бізнесу  
Міжрегіональної Академії управління персоналом

РОЛЬ  МАРКЕТИНГОВИХ  СТРАТЕГІЙ  У  ФОРМУВАННІ 
ПІДПРИЄМНИЦЬКОГО  ПОТЕНЦІАЛУ  ТЕРИТОРІАЛЬНИХ 

ГРОМАД

У контексті децентралізації та посилення ролі місцевого самоврядування 
в Україні, питання розвитку підприємницького потенціалу територіальних 
громад набуває особливої актуальності. Ефективні маркетингові стратегії 
виступають ключовим інструментом у стимулюванні економічного зростан-
ня та підвищенні конкурентоспроможності регіонів.

Метою дослідження є аналіз впливу маркетингових стратегій на форму-
вання та розвиток підприємницького потенціалу територіальних громад, а 
також розробка рекомендацій щодо їх ефективного впровадження.

Дослідження базується на комплексному аналізі наукової літератури, ста-
тистичних даних та case-study успішних практик впровадження маркетинго-
вих стратегій в територіальних громадах України та зарубіжних країн. Засто-
совано методи системного аналізу, порівняльного аналізу й експертних оцінок.

Спочатку надамо визначення основних термінів дослідження. Маркетин-
гові стратегії — комплекс довгострокових маркетингових рішень щодо вибо-
ру цільових сегментів споживачів, позиціонування територіальної громади, а 
також набору маркетингових інструментів (маркетинг-міксу) [6].

Підприємницький потенціал — сукупність ресурсів, можливостей та здат-
ностей територіальної громади до здійснення підприємницької діяльності, 
що може бути реалізована за певних умов [1].

Територіальні громади — жителі, об’єднані постійним проживанням у ме-
жах села, селища, міста, що є самостійними адміністративно-територіальни-
ми одиницями, або добровільне об’єднання жителів кількох сіл, селищ, міст, 
що мають єдиний адміністративний центр [3].

Брендинг території є фундаментальним компонентом маркетингової 
стратегії, спрямованим на формування унікального образу громади. За ви-
значенням Анхольта С., територіальний бренд — це сума всіх матеріальних і 
нематеріальних характеристик території, що роблять її унікальною в сприй-
нятті цільових аудиторій [1].

Ключові елементи брендингу території включають наступні елементи 
(див. табл.).

Дослідження Зенкера С. та Мартіна Н. показують, що сильний територі-
альний бренд може збільшити кількість нових підприємств на 12–15 % про-
тягом 3–5 років після впровадження [9].
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У контексті територіального маркетингу, концепція унікальної торгової 
пропозиції (УТП) набуває особливого значення як ключовий інструмент 
стратегічного розвитку та позиціонування територіальних громад. Аналіз 
сучасних підходів до формування маркетингових стратегій місцевостей ви-
являє критичну роль УТП у створенні конкурентних переваг та залученні 
цільових аудиторій.

Історичний екскурс до витоків концепції УТП, зокрема праці Йеспера 
Кунді “Унікальність тепер... або ніколи”, демонструє еволюцію цього інстру-
менту від суто рекламної тактики до ключового елемента брендингу терито-
рій [7]. Вищезгадана трансформація відображає зміщення акценту з товарної 
цінності на створення комплексної брендової пропозиції, що особливо акту-
ально в контексті територіального маркетингу.

Наше дослідження показує, що ефективна УТП для територіальної гро-
мади повинна інтегрувати унікальні характеристики місцевості — будь то 
культурна спадщина, економічний потенціал чи природні ресурси — в чітко 
артикульовану пропозицію цінності. В умовах підвищеної конкуренції між 
територіями за інвестиції, туристичні потоки та людський капітал, УТП стає 
визначальним фактором диференціації.

Особливої ваги набуває адаптивність УТП до різних цільових аудиторій. 
Для інвесторів ключовими можуть бути економічні показники та інновацій-
ний потенціал, тоді як для туристів — культурні атракції та гастрономічне 
різноманіття. В контексті залучення нових жителів або повернення перемі-
щених осіб, акцент може зміщуватися на якість життя та розвиненість інф-
раструктури.

Важливо відзначити, що в умовах військового стану УТП набуває додат-
кового виміру, стаючи інструментом не лише залучення, але й утримання та 
повернення населення. Тобто даний інструмент вимагає особливої чутливо-
сті у формулюванні пропозиції, яка має враховувати як економічні, так і со-
ціально-психологічні аспекти.

Результати нашого аналізу свідчать, що ефективність УТП значною мі-
рою залежить від інтеграції з комунікаційною стратегією територіальної гро-
мади. Мультиканальний підхід до поширення УТП забезпечує максимальне 
охоплення цільових аудиторій та посилює її вплив.

Ключові елементи брендингу території

Розробка візуальної 
ідентичності

Створення логотипу, який відображає ключові характеристи-
ки та цінності громади.
Розробка фірмового стилю для всіх комунікаційних матеріалів

Формування 
унікальної пропозиції 
цінності

Визначення ключових переваг території для підприємців та 
інвесторів.
Акцентування на унікальних ресурсах, можливостях або тра-
диціях громади

Створення наративу 
бренду

Розробка історії бренду, яка резонує з цільовою аудиторією.
Використання локальних легенд, історичних фактів або сучас-
них досягнень для підсилення образу території
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Одним з найвдаліших маркетингових кейсів Коломиї є популяризація ко-
ломийської писанки як символу міста. Писанка стала не лише туристичним 
брендом, але й об’єднала місцевих майстрів, сприяла розвитку народних ре-
месел та стала основою для проведення численних фестивалів та заходів [2].

Місто Львів демонструє потужний потенціал у сфері туристичної прива-
бливості та залучення інвестицій, що ґрунтується на ефективному викорис-
танні міського бренду, який органічно поєднує багату культурну спадщину 
та інноваційні підходи до розвитку міського простору. Варто зазначити, що 
в лютому 2024 року Львівська міська рада затвердила стратегічні напрями 
розвитку міської територіальної громади, адаптовані до умов воєнного стану. 
Документ є результатом консолідованих зусиль органів місцевого самовря-
дування, представників бізнес-спільноти та громадського сектору, спрямова-
них на забезпечення конкурентоспроможності громади як у період військо-
вих дій, так і в постконфліктний період [4].

Особливу увагу слід звернути на успішну практику Львова щодо вико-
ристання інструментів брендингу та організації культурних заходів з метою 
стимулювання туристичної галузі. Зокрема, такі масштабні культурні події, 
як “Леополіс Джаз Фест” та “Форум видавців у Львові”, набули статусу зна-
кових подій, що приваблюють відвідувачів не лише з різних регіонів Укра-
їни, а й з-за кордону. Стратегія культурного маркетингу міста має позитив-
ний вплив на локальну економіку, стимулюючи розвиток суміжних галузей, 
таких як готельно-ресторанний бізнес, транспортна інфраструктура та сфера 
послуг.

Таким чином, досвід Львова демонструє ефективність комплексного під-
ходу до міського розвитку, який базується на синергії культурного потенці-
алу, інноваційних управлінських рішень та активної участі громади у проце-
сах міського планування та реалізації стратегічних ініціатив.

У науковому контексті трансформація міста Ольборг (Данія) з інду-
стріального центру на осередок знань та інновацій являє собою показовий 
приклад успішної стратегії міського розвитку, що базується на концепції 
“потрійної спіралі” (англ. Triple Helix) — моделі взаємодії університету, про-
мисловості та уряду [8].

Ольборг, розташований на півночі Ютландського півострова, історич-
но був відомий своєю промисловістю, зокрема цементним виробництвом 
та суднобудуванням. Однак, починаючи з 1970-х років, місто зіткнулося з 
економічними викликами, пов’язаними з деіндустріалізацією. У відповідь на 
ці виклики місцева влада у співпраці з Ольборзьким університетом (англ. 
Aalborg University) ініціювала амбітну програму реструктуризації економіки 
міста.

Аналогічні трансформації можна спостерігати і в інших містах світу. Піт-
сбург (США) — колишній центр сталеливарної промисловості успішно пе-
реорієнтувався на розвиток секторів охорони здоров’я, освіти та високих 
технологій, значною мірою завдяки співпраці з Університетом Карнегі-Мел-
лона та Університетом Пітсбурга. Манчестер (Велика Британія) — місто 
подолало занепад текстильної промисловості шляхом розвитку креативних 
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індустрій, цифрових технологій та біотехнологій, спираючись на потенціал 
Манчестерського університету та створення інноваційних хабів, таких як 
Manchester Science Park. Ейндховен (Нідерланди) — після закриття знач-
ної частини виробництва компанії Philips, місто трансформувалося в центр 
високих технологій та дизайну, створивши технологічний кампус High Tech 
Campus Eindhoven та розвиваючи тісні зв’язки між університетом, бізнесом 
та урядом.

Приклади демонструють, що успішна трансформація міст з індустріаль-
них центрів у осередки знань та інновацій вимагає системного підходу, який 
включає активну участь освітніх установ, створення відповідної інфраструк-
тури для інновацій, підтримку з боку місцевої влади та ефективну співпрацю 
між усіма зацікавленими сторонами. 

Висновки. Маркетингові стратегії відіграють критичну роль у форму-
ванні підприємницького потенціалу територіальних громад, сприяючи залу-
ченню інвестицій, розвитку локальних брендів та підвищенню економічної 
активності населення використання УТП як стратегічного інструменту в те-
риторіальному маркетингу відкриває нові горизонти для розвитку громад, 
сприяючи їх економічному зростанню, культурному збагаченню та соціаль-
ній згуртованості.

Подальші дослідження мають бути спрямовані на розробку галузевих 
маркетингових стратегій та вдосконалення методів їх імплементації на міс-
цевому рівні.
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