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Анотація. Подано теоретико-методичний базис 
формування маркетингової стратегії регіонального 
розвитку, зокрема представлено авторське трак-
тування дефініції «маркетингова стратегія регіо-
нального розвитку». Обґрунтовано, що стратегія 
регіонального розвитку є специфічним товаром, 
вимоги до підготовки якого викладено у статті. 
Визначено мету та основні функції маркетингової 
стратегії регіонального розвитку. Наведено та об-
ґрунтовано основні види стратегій регіонального 
розвитку. Визначено та обґрунтовано принципи 
розроблення і впровадження такої стратегії. Запро-
поновано дві групи принципів: загальні та додаткові. 
Останні використовуються залежно від типу обра-
ної стратегії регіонального розвитку. Описано набір 
інструментів для реалізації маркетингової страте-
гії регіонального розвитку. 

Ключові слова: регіональна економіка, регіо-
нальний розвиток, стратегічне управління, мар-
кетинг регіону, маркетингова регіональна стра -
тегія.

Аннотация. Представлен теоретико-методи чес-
кий базис формирования маркетинговой стратегии 
регионального развития, в частности предло жена 
авторская трактовка дефиниции «марке тин говая 
стратегия регионального развития». Обос но вано, 
что стратегия регионального развития является 
специфическим товаром, требования к подготовке 
которого изложены в статье. Определены цели и 
основные функции маркетин говой стратегии регио-
нального развития, а также приведены и обо сно ва-
ны основные виды таких стра тегий. Опре деле ны и 
обоснованы принципы раз ра ботки и внедре ния мар-
кетинговой стратегии регионального раз ви тия. 
Предложено две группы прин ципов: общие и до пол-
нительные. Последние исполь зуются в зависимости 
от типа выбранной стратегии регионального раз-
вития. Описан набор инструментов для реализации 
маркетинговой стратегии развития региона. 

Ключевые слова: региональная экономика, регио-
нальное развитие, стратегическое управление, 
марке тинг региона, маркетинговая региональная 
стратегия.

Постановка проблеми в загалом та її зв’язок 

із важливими науковими або практичними 

завданнями. У сучасних умовах стратегічне 

пла нування розвитку складних соціально-еко-

но мічних систем є предметом пильної уваги і 

вивчення як для науковців, так і для практиків. 

Підвищена увага до цієї сфери регіональної еко-

номіки не випадкова: наукові дослідження в цій 

сфері мають важливе теоретичне і прикладне 

значення, адже формування і реалізація стра-

тегії розвитку регіону протікає в умовах рин-

ку. Територіальний маркетинг є інструментом 

регіо нального управління, використання якого 

веде до успішного соціально-економічного роз-

витку території за рахунок оптимального вико-

ристання наявних ресурсів і всього потенціалу 

території.

Загальновідомим є той факт, що фундамен-

тальні відносини на ринку – це відносини з 

приводу купівлі-продажу товарів, а прагнення 

забезпечити взаємовигідний обмін між сторо-

нами, що діють у товарообмінних операціях, 

лежить в основі сучасної концепції маркетин-

гу. Саме тому маркетинговий підхід до пробле-

ми формування та реалізації стратегії розвитку 

регіону передбачає, що стратегія є особливого 

роду товаром, який дозволяє регіону ефективно 

конкурувати на ринку. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 

у яких започатковано розв’язання цієї проб-

леми. Дослідженню теоретичних, методич них 

та прикладних аспектів формування по літи ки 

регіонального розвитку присвячені праці бaгa-

тьoх вiтчизняних учeних, серед яких слід ви ді-

лити прaцi тaких aвтoрiв, як O. Aмoшa, C. Aптe-

кaр, Б. Буркiнcький, В. Гeєць, М. Дeниceнкo, 

М. Дaнилишин, C. Iщук, М. Лeceчкo, Т. Мaйoрoвa, 

В. Мaртинeнкo, В. Прушкiвcький, М. Чумaчeнкo, 
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O. Яcтрeмcькa тa iн. Безперечну цінність мають 
розробки зі створення сучасної стратегічної та 
маркетингової методології, авторами яких є такі 
відомі вчені, як І. Ансофф, Дж. Дей, П. Друкер,  
Ф. Котлер, К. Асллунд, І. Рейн, Д. Хайдер, М. Пор-
тер. Серед робіт, присвячених проблемам фор-
мування маркетингових стратегій ре гіонального 
рівня та розроблення бренду територій, слід ви-
ділити праці В. М. Кукси, А. І. Маренича, В. М. 
Мотриченко, М. П. Овчарука, О. С. Тєлєтова, М. 
В. Провозіна та ін. І все ж, незважаючи на те, що 
різним аспектам проблеми формування та реа-
лізації стратегії регіонального розвитку присвя-
чені дослідження багатьох учених й існує велика 
кількість наукових праць з означеної тематики, 
ця проблема вимагає додаткового дослідження і 
нового наукового осмислення у зв’язку зі зміна-
ми, що мають місце в регіональній та національ-
ній економіці, факторами глобалізації та загаль-
ною соціально-економічною нестабільністю, а 
також через недостатнє розуміння і використан-
ня маркетингового підходу при формуванні та 
виконанні регіональних стратегій розвитку на 
місцях.

Метою статті є удосконалення теоретико-
ме то дичних засад регіонального планування та 
про грамування в частині підготовки, впровад-
ження та виконання регіональних стратегій роз-
витку. 

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих науко-
вих результатів. Важливим елементом реалі-
зації марке тингового підходу в стратегіях роз-
витку тери торій є методологічне опрацювання 
і форму вання теоретико-методичного базису 
стратегування, заснованого на понятті «марке-
тингова стратегія розвитку», його властивості та 
принципах. Як і для переважної більшості тер-
мінологічних понять, однозначного трактуван-
ня тер міна «маркетингова стратегія» не існує. 
Як за значає Дж. Дей [6, с. 29], часто у підходах 
науков ців відбувається підміна понять, марке-
тингова стратегія ототожнюється зі стратегією 
бізнесу або розглядається як набір маркетинго-
вих дій. Сутність стратегічного маркетингу, згід-
но з під ходом Філіпа Котлера, – це сегментуван-
ня, ціле встановлення, позиціонування [7]. Тобто 
ключовими поняттями маркетингової стратегії 
є: сегменти ринку, цілі щодо ринку і його сегмен-
тів, позиція компанії на ринку та альтернативні 
рішення, які розробляються на їх основі щодо 
комплексу маркетингу.

На мікрорівні маркетингова стратегія – це 
стратегія підприємств, орієнтованих на ринкові 

цінності, що має два основні орієнтири – ринок 
і продукт [5]. Водночас маркетингова стратегія 
– це елемент стратегії діяльності підприємства, 
спрямований на розробку, виробництво і дове-
дення до споживачів товарів і послуг, що най-
більшою мірою відповідають їхнім потребам [7]. 
Маркетингова стратегія – це комплекс доміну-
ючих принципів, конкретних цілей маркетингу 
на довгостроковий період і відповідних рішень 
щодо вибору і агрегування засобів організації та 
здійснення на ринку орієнтованої на ці цілі ді-
лової активності [10]. Маркетингова стратегія 
складається з базових рішень, що визначають 
комплекс засобів маркетингу, включаючи ін-
струменти формування та оновлення асорти-
менту товарів і послуг, ціноутворення, комуні-
кацій і розподілу [4]. Таким чином, маркетинго-
ва стратегія – це процес планування і реалізації 
різних маркетингових заходів, які підпорядко-
вані досягненню поставлених перед компанією 
цілей. Головними цілями маркетингової страте-
гії зазвичай є: збільшення обсягу продажів, при-
бутку, частки ринку, лідерство в своєму сегменті 
[1].  Цілі мають бути узгоджені з місією компанії 
і стратегічними цілями бізнесу в цілому. Роз-
робленню маркетингової стратегії передує збір 
інформації з первинних і вторинних джерел з її 
подальшим аналізом. Згідно з концепцією «4Р» 
[14], маркетингова стратегія повинна включати 
чотири елементи: 1) продукт; 2) канали розподі-
лу; 3) ціна; 4) просування. Усе різноманіття стра-
тегій, які комерційні та некомерційні організації 
демонструють у реальному житті, є різними мо-
дифікаціями декількох базових стратегій (обме-
женого зростання, зростання, скорочення і по-
єднання попередніх трьох альтернатив) [1; 5–8; 
10].

Ретрансляція вищезазначених детермінант 
на мезорівень дозволяє сформулювати завдан-
ня цільового фокусування стратегій соціально-
економічного розвитку регіону, а також вибору 
оптимальних напрямів впливу. Відповідно, для 
кожної модифікації стратегій можливо сформу-
вати ефективний механізм реалізації, закріпити 
фінансові ресурси, визначити відповідальних 
виконавців і критерії оцінки результатів її здій-
снення. При цьому ще раз підкреслимо, що всі 
стратегії розвитку території повинні будуватися 
на основі маркетингового підходу, виходячи з 
поточних і прогнозованих потреб цільових рин-

ків, і, водночас, забезпечувати «підлаштування» 

території під майбутні потреби. 

Маркетинг стратегії розвитку є соціально-

управлінським процесом, за допомогою якого 
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забезпечується задоволення потреб як індивіду-
умів, так і їхніх груп у послідовній трансформа-
ції па раметрів і позицій сформованих соціально-
еко номічних систем з урахуванням впливу фак-
то рів зовнішнього і внутрішнього середо вища 
та мож ливостей їх цілеспрямованої трансфор-
мації.

Специфічний товар «стратегія розвитку» не 
має речової форми, за цією ознакою він близь-
кий до послуги, і як для будь-якої послуги, ре-
зультат стратегії може бути визначений лише в 
процесі її реалізації. Разом з тим між стратегією 
як товаром і послугою як такою є відмінності: 
послуга не може бути відокремлена від продав-
ця, а стратегія може бути успішно реалізована, 
тобто спожита покупцем без участі суб’єкта, 
який її продав. Тому стратегія розвитку регіо-
ну як товар за своїми особливостями відповідає 
продукту інтелектуальної власності, ідеї.

Слід виділити кілька різновидів товару «стра-
тегія розвитку». 

1. Бажані стратегії, які несуть покупцю значне 
миттєве задоволення та значні переваги в довго-
строковій перспективі. Цей різновид є ідеальним 
варіантом товару, що як і будь-який ідеал, є не-
досяжним, але до якого слід прагнути. Прикла-
дом ідеальної стратегії є стратегія революційних 
перетворень, необхідність яких обумовлюєть-
ся суспільним поступом, у зв’язку з чим навіть 
констатація нового напряму розвитку викликає 
значний інтерес і задоволення населення країни. 
Звідси випливає важливий висновок: доцільно 
не тільки сформувати обґрунтовану стратегію 
розвитку регіону, а й пара лельно забезпечити 
ринок для цього товару, тобто підготувати спо-
живачів до того, що вони отримають задоволен-
ня від прийняття (купівлі) стратегії. 

2. Корисні стратегії, які не є дуже привабли-
вими, але можуть надати переваги їхнім спожи-
вачам у довгостроковій перспективі. Розроблені 
стратегії розвитку переважно відносять до цьо-
го різновиду товару, оскільки зміни, властиві 
для будь-якої стратегії, здебільшого, не викли-
кають задоволення (згадаймо відоме «побажан-
ня» жити в епоху змін). Тому одним з найваж-
ливіших завдань інтеграційного маркетингу є 
роз’яснення населенню та суб’єктам, які госпо-
дарюють на території регіону цілей стратегії йо-
чікуваних результатів, які повинні бути розме-
жовані за етапами і в часі.

3. Стратегії, що несуть задоволення: вони 
здатні доставити споживачам велике миттєве за-
доволення, але можуть створити для них проб-
леми в довгостроковій перспективі. Класичним 

прикладом такої стратегії на національному рів-
ні є перехід до побудови нової суспільної форма-
ції, в ході якого більшість громадян, отримавши 
миттєве задоволення від руйнування примусо-
вої економічної системи, згодом зазнала чимало 
труднощів і розчарувань.

4. Нікчемні стратегії – ті, що не забезпечують 
задоволення ні відразу, ні згодом. На жаль, такі 
стратегії трапляються у практиці господарюван-
ня досить часто. Випадки їх придбання як това-
ру пояснюються одним: брак у споживачів на-
лежної підготовки та навичок оцінки споживної 
корисності.

Маркетинговій стратегії регіонального роз-
витку притаманні такі загальні функції, як: ана-
ліз ринку, формування товарної та цінової по-
літики, комунікації, організації збуту і продажів 
[8]. Специфічними функціями, які модифіку-
ються залежно від конкретної сфери об’єктно-
суб’єктних відносин з приводу купівлі-продажу 
стратегії розвитку регіону, є: комплексне ви-
вчення, прогнозування і формування потреб на-
селення та суб’єктів господарювання, що функ-
ціонують на території регіону; дослідження фак-
торів зовнішнього і внутрішнього середовища, 
що впливають на вибір напряму трансформації 
регіональної соціально-економічної системи; 
формування стратегії розвитку, а також сприят-
ливої громадської думки про неї і продавця, що 
її представляє; забезпечення реалізації та ефек-
тивного використання стратегії, своєчасне вияв-
лення потреби і напрямів її коригування.

Мета маркетингової стратегії розвитку кра-
їни, регіону або муніципального утворення по-
лягає у визначенні найоптимальніших напря-
мів і способів здійснення їх трансформації для 
поліпшення якості життя в умовах постійних 
змін і невизначеності зовнішнього середовища, 
а також формуванні позитивного ставлення до 
стра тегії розвитку як у її безпосередніх спожи-
вачів, так і у найбільш впливових контактних 
ауди торій на всіх стадіях процесу управлін-
ня. При цьому прагнення суб’єкта управління 
макси мі зувати якість життя на конкретній тери-
торії, по суті, означає прагнення до досягнення 
всіх зазначених вище альтернативних цілей мар-
кетингу.

На думку автора, маркетингова стратегія 
розвитку регіону повинна будуватися на основі 
принципів, сформульованих Ф. Котлером [7]. 

1. Принцип свободи споживача і виробни-
ка, який передбачає прийняття маркетингових 
рішень в умовах відносної свободи, що є наріж-
ним каменем динамічної системи маркетингу, 
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адже потреби людей ґрунтуються на їхніх влас-
них уявленнях, а не на уявленнях, нав’язаних 
ззовні.

2. Принцип обмеження потенційної шкоди: 
політична система обмежує свободу виробників 
і споживачів тільки для того, щоб не допустити 
відносин, які завдають шкоди або створюють 
потенційну загрозу виробникам, споживачам 
або третій стороні. Шкода, що є результатом уго-
ди між виробником і споживачем, – широко по-
ширений привід для втручання з боку держави. 
Основне питання при цьому полягає в тому, на-
скільки вагомою є реальна чи потенційна шко-
да для обґрунтування такого втручання. Цей  
принцип є другим наріжним каменем форму-
вання маркетингової стратегії розвитку регіону, 
оскільки шкода, яку може завдати споживання 
неякісної стратегії розвитку регіону, незрівнян-
на з жодною іншою шкодою. Тому ще на стадії 
формування товару «стратегія розвитку регіо-
ну» необхідними є заходи щодо захисту спожи-
вачів і запобігання реальній або потенційнійш-
коді. Це питання важливе ще й тому, що втру-
чання держави, по суті, означає введення контр-
олю за ходом формування та реалізації стратегії. 
Це питання вимагає окремого дослідження для 
прийняття обґрунтованого рішення.

3. Принцип задоволення базових потреб: 
система маркетингу повинна використовувати-
ся для задоволення потреб як заможних, так і 
малозабезпечених верств населення. Не відмов-
ляючись від принципу свободи виробника і спо-
живача, учасники ринку повинні підтримувати 
економічні та політичні дії, спрямовані на вирі-
шення цієї проблеми. Іншими словами, необхід-
но прагнути задовольняти базові потреби всіх 
людей, а всі люди повинні певною мірою розді-
ляти життєві стандарти, що створюються цією 
системою.

4. Принцип економічної ефективності: систе-
ма маркетингу прагне ефективно представляти 
товари і послуги, що передбачає створення і по-
стійну підтримку конкурентного середовища. 
Постійна конкуренція та наявність поінформо-
ваних споживачів і покупців підтримують висо-
ку якість товарів і відносно низькі ціни [11; 12]. 
Для маркетингової стратегії розвитку регіону це 
важливо, оскільки вона є товаром довготрива-
лого використання, доволі проблематично від-
мовитись від нього в процесі використання.

5. Принцип інновацій: система маркетингу 
стимулює справжнє новаторство, яке забезпе-
чує низьку вартість виробництва, збуту і роз-
робку нових виробів, що відповідають постійно 

змінюваним потребам споживачів. У практиці 
суб’єктів господарювання дуже часто нововве-
дення являють собою лише імітацію продукції 
інших, добре відомих марок, з невеликою від-
мінністю для стимулювання збуту. В цьому кон-
тексті маркетингова стратегія розвитку регіону 
має широке поле діяльності: створення нових 
програм, оновлення стратегії в ході реалізації, 
чітке розмежування між продуктами різних 
партій тощо.

6. Принцип навчання та інформування спо-
живачів: ефективна система маркетингу перед-
бачає суттєві витрати, пов’язані з навчанням і 
інформуванням споживачів, що дозволяє задо-
вольнити потреби і підвищити добробут спожи-
вачів у довгостроковій перспективі. Доцільність 
таких витрат обумовлена принципом економіч-
ної ефективності, особливо тоді, коли різні види 
виробів дезорієнтують споживачів своєю кіль-
кістю і взаємовиключними опціями. Продавці 
стратегії повинні надавати вичерпну інформа-
цію про свою продукцію. Водночас групи спо-
живачів і органи державної влади також мають 
право надавати свою інформацію і оцінку.

7. Принцип захисту споживача: лише освіта 
та інформованість останніх не можуть повністю 
їх захистити, тоді як на систему маркетингу по-
кладається завдання захисту споживача. Сучасні 
вироби настільки складні, що навіть підготовле-
ні споживачі не можуть надати їм кваліфікова-
ну оцінку [2; 3]. Реалізація цього принципу за-
побігає спробам введення споживачів в оману і 
нав’язування покупок, коли споживачі почува-
ються особливо беззахисними. Захист спожи-
вачів повинен охоплювати, зокрема, діяльність 
компаній, що можуть завдати шкоди навколиш-
ньому середовищу, викликати побічні ефекти 
тощо.

Таким чином, сім наведених вище принци-
пів є дійсно наріжними в процесі маркетингової 
діяльності з приводу формування, пропозиції, 
продажу та реалізації такого специфічного това-
ру, як стратегія розвитку регіону.

Залежно від призначення конкретної страте-
гії розвитку, крім основних, доцільним є вико-
ристання додаткових принципів, до яких відне-
сено такі:

– орієнтація стратегії на потреби об’єкта 

впливу і тенденції їх змін у довгостроковій пер-

спективі;

– урахування найістотніших взаємо зв’яз-

ків і взаємозалежностей зі стратегіями інших 

суб’єктів господарювання, як горизонтальних, 

так і вертикальних;
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– включення до стратегії розвитку можли-
вих і бажаних змін зовнішнього і внутрішнього 
середовища функціонування регіону.

Інструментами маркетингової стратегії роз-
витку регіону є: реклама, маркетингові дослі-
дження, сегментація ринку, зв’язки з громадсь-
кістю, формування потреб і попиту, стимулю-
вання збуту, цінова політика, методи прямого 
маркетингу та інші загальновідомі засоби мар-
кетингового впливу.

Для впровадження маркетингової стратегії 
розвитку регіону потрібні значні зусилля, які 
пов’язані, насамперед, з формуванням інститу-
ціональних, організаційних, економічних і пра-
вових основ цивілізованого регіонального рин-
ку [9]. Однак ці зусилля не є марними, оскіль-
ки передбачають набуття значних вигід у май-
бутньому. У результаті використання стратегії 
формується міцний фундамент відносин між 
суб’єктами в процесі здійснення товарообмін-
них операцій як у корпоративному секторі еко-
номіки, так і у сфері державного, регіонального 
та муніципального управління.

З метою практичної реалізації можливостей 
маркетингової стратегії розвитку регіону як то-
вару, що забезпечує ефективну і творчу взаємо-
дію суб’єктів управління, слід підкреслити кіль-
ка важливих особливостей. По-перше, вигоду 
від наявності чіткої стратегії регіонального роз-
витку отримують не лише ті, хто орієнтується на 
неї у своїй діяльності. Вигоди набувають також 
представники інших регіонів, які беруть участь 
у реалізації стратегії. Оскільки вони можуть як 
позитивно, так і негативно вплинути на хід реа-
лізації стратегії, у процесі формування стратегії 
варто враховувати їхні соціально-економічні ін-
тереси також. Таким чином, реалізовуватиметь-
ся політика держави, націлена на підвищення 
самостійності регіонів у вирішенні економічних 
та соціальних завдань сталого розвитку Украї-
ни [13]. По-друге, у процесі формування та ви-
користання стратегії розвитку має місце яскра-
во виражена інформаційна асиметрія. З одного 
боку, вона характеризується відсутністю повної 
інформації в реальних і потенційних спожива-
чів про властивості пропонованої стратегії, а 
з іншого – відсутністю підготовки споживачів 
для оцінки якості стратегії. Іншими словами, у 
процесі розроблення стратегії слід спиратися на 
усвідомлену підтримку населення та зацікавле-
них суб’єктів господарювання і одночасно ак-
тивно формувати умови для підтримки тих, хто 
з різних причин не може гідно оцінити вигоди 
від реалізації стратегії. По-третє, як справедли-

во зазначають маркетологи, споживачі товару 
рідко здатні точно й об’єктивно зрозуміти спів-
відношення споживчої цінності товару і витрат 
на нього. Задоволення споживача залежить від 
його уявлення про те, наскільки характеристики 
(властивості) товару здатні забезпечити спожив-
чу цінність, причому споживачі покладаються 
на власне відчуття цінності. Тому підприємець 
чи мешканець міста задоволений, якщо вигоди 
конкретної стратегії збігаються з його очікуван-
нями. У цій специфічній рисі споживчої пове-
дінки закладені потенційні можливості та про-
рахунки розробників стратегії розвитку. Якщо 
в результаті допущених у комерційному марке-
тингу прорахунків розчарований покупець від-
мовляється від подальших покупок товару фір-
ми, то це, звісно, неприємно, але товар можна 
вдосконалити чи запропонувати новий. Неза до-
воленість населення та інших суб’єктів господа-
рювання стратегією розвитку регіону за гро жує 
її розробникам закінченням кар’єри, втратою 
позицій на політичній арені чи іншими наслід-
ками, які вже неможливо виправити. Саме тому 
маркетологи радять завжди давати більше, ніж 
очікує клієнт, обіцяти лише те, що можна вико-
нати, але виконувати дещо більше від обіцяного.

Забезпечення ефективної взаємодії на те-
риторії регіону та за його межами передбачає 
проведення кропіткої роботи з вивчення по-
треб населення і суб’єктів господарювання, про-
гнозування впливу на них процесу і результатів 
реалізації стратегії, а також добре налагоджений 
зв’язок із громадськістю. Як показує проведений 
аналіз літературних джерел і практичної діяль-
ності регіональних органів влади, у них немає 
структурних підрозділів, що відповідають за 
комплексну реалізацію зазначених вимог, а це, 
власне, і пояснює те, що наразі повною мірою не 
використовуються потенційні можливості зміц-
нення і розвитку взаємодії на території регіонів 
усіх зацікавлених у цьому сторін.

Висновки з дослідження і перспективи по-
дальшого розвитку в цьому напрямі. Осно-
вною перспективою регіонального розвитку 
в контексті сучасних тенденцій є формування 
цільових стратегій розвитку регіонів, орієнтова-
них на створення стійких соціально-економіч-
них інститутів, що задовольняють потреби ко-
ристувачів регіональних послуг. Використання 
принципів маркетингу в регіональному управ-
лінні забезпечить виконання основної стратегіч-
ної мети – підвищення привабливості території, 
забезпечення умови для комфортного, безпеч-
ного проживання та успішного ведення бізнесу, 
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що є основними критеріями сталого регіональ-
ного розвитку. Для розуміння векторів розвитку 
регіону необхідним є напрацювання стратегіч-
них установок, що враховують, по-перше, світо-
ві інаціональні тенденції суспільного розвитку 
та очікувані зміни в суспільному житті, техно-

логічних укладах, економіці і політиці; по-друге, 
природно-кліматичні умови території; по-третє, 
стандарти життя, технологічний, інтелектуаль-
ний і громадський потенціал регіону та його ре-

сурсні можливості; по-четверте, стан регіональ-

ного середовища.
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