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МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ 
РЕАЛІЗАЦІЇ СТРАТЕГІЧНОГО ПЛАНУ 
РОЗВИТКУ ТЕРИТОРІАЛЬНИХ ГРОМАД

Досліджено окремі стратегічні плани розвитку територіальних громад щодо загальних 
підходів їх формування, обґрунтовано необхідність застосування дієвого інструменту 
реалізації стратегій розвитку територіальних громад, запропоновано методологічний 
підхід до формування маркетингових стратегій розвитку громад, у тому числі з ураху-
ванням змін, наслідком яких є сучасні вимоги післявоєнного часу.
Ключові слова: стратегічний план розвитку територіальних громад; маркетингова 
стратегія територіальних громад; інструменти регіонального і територіального марке-
тингу; стратегічні й оперативні цілі; маркетинг територій; проблемно-пріоритетний 
підхід; соціально-економічний розвиток.

Місцевий економічний розвиток за сучасних умов необхідно розглядати як 
процес формування нових інституцій, удосконалення інноваційних підхо-
дів у виробництві, управлінні, комунікаціях, визначенні світових ринкових 
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тенденцій. Попри це, стратегічні напрями і сформовані стратегічні цілі ма-
тимуть найкращі результати реалізації, коли будуватимуться з урахуванням 
реальностей сильних і слабких сторін, можливостей і загроз, особливостей 
потенціалу громади, її історичної, промислової, інфраструктурної спадщи-
ни, перспектив фінансової спроможності, а не ставитимуть недосяжні гори-
зонти і завдання. 

Сьогодні, через воєнні дії в Україні, значною мірою змінилися засади, 
можливості, тенденції і підходи до місцевого економічного розвитку гро-
мад. У переважній більшості з них виникла необхідність у докорінному 
перегляді стратегічних напрямів і завдань відповідно до сучасних викли-
ків, спровокованих розпочатою в лютому 2022 р. війною. Однозначно по-
винні залишитись основні цілі розвитку громад щодо підвищення їх кон-
курентоспроможності, якості та рівня життя населення, використання 
людського потенціалу, покращення екологічної ситуації, якості послуг 
тощо. Але ситуація в країні змінилась, і ці зміни проєктуються на кожний 
регіон, територію, що вимагає внесення змін до вже прийнятих стратегій, 
а при формуванні нових — урахування сучасних небезпечних і негативних 
викликів. Разом з тим пропонується розроблення територіальними гро-
мадами (ТГ) маркетингової стратегії як невід’ємної частини стратегії, яка 
передбачає маркетинг території, інфраструктури, ресурсів, урахування 
унікальності та особливостей громад, формування іміджу, бренда тощо. 
Використання маркетингових механізмів, інструментів територіального 
маркетингу на основі розробленої відповідної маркетингової стратегії 
зможе забезпечити виконання завдань стратегії у більш вірогідній реаль-
ності та деталізації.

Ми дослідили стратегії чотирьох територіальних громад Львівської, Во-
линської, Івано-Франківської та Тернопільської областей, які є відносно 
близькими за територіальними і демографічними ознаками, історичним 
надбанням, а також мають приблизно однакові засади економічного стану, 
схожі проблеми і бачення розвитку. Крім того, проаналізовано маркетинго-
ву стратегію Полтави.

Отже, мета статті — обґрунтувати методичний підхід до формування 
маркетингових стратегій розвитку територіальних громад як інструменту 
реалізації стратегічних напрямів їх розвитку на основі, зокрема, викорис-
тання проблемно-пріоритетного підходу щодо планування стратегічної та 
поточної діяльності громад на засадах маркетингу.

Основним принципам стратегічного просторового й економічного пла-
нування, їх взаємному узгодженню, використанню прийнятих спільних під-
ходів для формування напрямів розвитку територій присвячено праці бага-
тьох дослідників. Проблематика стратегічного планування розвитку тери-
торіальних громад, маркетингу територій, особливостей формування стра-
тегічних цілей, визначення показників конкурентоспроможності громад, 
використання людського капіталу, вдосконалення системи суспільних по-
слуг висвітлюється в працях І.  Буднікевич, Г. Возняк, М. Максимчука, 
П. Жука, З. Сірика, С. Шульц, Г. Борща, В. Вакуленка, О. Бреданової, К. Пастуха, 
О. Панухник, Х. Патицької та інших. Зокрема, О. Бреданова і В. Вакуленко 
відзначають, що нині суттєво видозмінюються функції, які реалізуються під 
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час планувального процесу, зазнає змін сама роль планування в системі міс-
цевого управління. Останнє дедалі більше стає інструментом підвищення 
конкурентоспроможності територій і регіонів, засобом згуртування різних 
суб’єктів територіального розвитку навколо нових цінностей і довгостроко-
вих пріоритетів. Така активізація планувальної діяльності, з одного боку, є 
закономірним етапом розвитку регіонів і окремих територій, а з іншого — 
намаганням регіонів знайти адекватні інструменти, які б допомогли відпові-
сти на виклики сучасного глобалізованого світу [1]. С. Шульц стверджує, що 
період розробки регіональних стратегій в Україні вже відбувся. У більшості 
регіонів розроблено стратегії розвитку, однак усі вони відрізняються між 
собою і методикою розробки (хоча вона затверджена Міністерством еконо-
міки України), і стратегічними орієнтирами, і механізмами реалізації. Деякі 
з цих стратегій є лише документом, розробленим на вимогу часу або ж по-
літичних міркувань [2, с. 333]. О. Софій звертає увагу на те, що процес стра-
тегічного планування в громадах має ознаки формальності, низькою є реа-
лістичність планів упровадження стратегій, розрахованих на три-чотири 
роки. Як правило, такий план — це набір заходів (рідше — повноцінних про-
єктів) з широкого кола проблем і, як правило, без прив’язки цих заходів до 
реальних ресурсів для їх реалізації 1.

Сьогодні стає дедалі зрозумілішим, що досвід розроблення перших 
стратегій розвитку територіальними громадами потребує відповідного вдо-
сконалення щодо використання методики розроблення, інтегрування з ін-
шими планувальними документами, зокрема, з просторовими стратегіями. 
Слід визнати необхідність пошуку й запровадження механізмів та інстру-
ментів, які унеможливлюють формалізм і нереальність втілення стратегіч-
них напрямів і цілей. 

У більшості стратегічних планів розвитку відсутній (або недосконало 
сформований) важливий розділ стосовно визначення проблем розвитку гро-
мади в глибшому існуванні та розумінні наслідків, ризиків, загроз і пріори-
тетності їх вирішення. Перелік проблем, як правило, обмежується поверхне-
вим спостереженням (незадовільні дороги, відсутність полігонів твер дих по-
бутових відходів тощо), однак не здійснено аналізу причин і факторів, які 
призвели до виникнення проблеми. Це можна пояснити відсутністю відпо-
відних фахівців у територіальних громадах або робочих групах, проте грома-
да має право залучити наукові установи, експертні структури та ін., які змо-
жуть дослідити і надати обґрунтування проблеми, а головне — запропону-
вати пріоритетність їх вирішення відповідно до наявності фінансових, тех-
нічних, технологічних, просторових, часових та інших можливостей, у тому 
числі й для уникнення політичних спекуляцій при певних процесах у країні.

Сучасні виклики воєнного стану в Україні загострили наявні й створи-
ли величезну кількість інших, до цього не відомих як у країні, так і в терито-
ріальних громадах проблем. Крім безпосереднього фронту бойових дій важ-
ливим є економічний фронт, який вносить корективи у функціонування 
територіальних громад з різних напрямів. Ідеться, зокрема, про значну кіль-

1 Софій О. Досвід стратегічного планування в громадах — перші уроки. Онлайн-форум. 
23.02.2021. Європейський діалог. 2021. 25 лют. URL: http://dialog.lviv.ua/dosvid-strate-
gichnogo-planuvannya-v-gromadah-pershi-uroki/
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кість внутрішньо переміщених осіб, релокацію виробничих підприємств і 
суб’єктів господарювання з територій, де ведуться бойові дії, зменшення по-
даткового тиску для підтримки підприємництва, що спричиняє скорочення 
доходів і, як наслідок, можливе збільшення видатків з місцевих бюджетів. 
Отже, громади, у яких були розроблені й прийняті стратегічні плани, будуть 
змушені вносити до них зміни, а підготовку нових стратегій необхідно здій-
снювати відповідно до вимог і реалій воєнного та післявоєнного стану. 

Методикою формування стратегій допускається використання термінів 
так званих невизначених тверджень на кшталт «покращити», «підвищити», 
«сприяти», «зміцнити», «оптимізувати», «забезпечити». Індикатори виконан-
ня стратегій певною мірою вказують на результати виконання стратегічних, 
оперативних цілей і завдань, однак довершеного механізму досягнення того 
чи іншого показника (індикатора), ураховуючи проблемно-пріоритетний 
підхід у плануванні та управлінні, немає. Наприклад, І. Буднікевич пропонує 
використовувати в муніципальному управлінні маркетингові технології з 
урахуванням загострення конкурентних чинників — посиленої конкуренції 
між регіонами та окремими населеними пунктами за всі види ресурсів, у 
тому числі інвестиційні, трудові, інформаційні тощо [3, с. 5]. 

Окремі міста і територіальні громади вже здійснюють маркетингове пла-
нування як продовження процесу і реальності виконання прийнятих страте-
гічних планів. Так, «Стратегія економічного розвитку міста Полтава на пе-
ріод до 2027 року» визначає характер маркетингової діяльності міста, її на-
прями й завдання, а також містить стратегічне бачення Полтави у 2027 р. як 
мальовничого, зеленого, комфортного, безпечного і гостинного міста на бе-
резі річки Ворскли з самобутнім способом життя 2.

Стратегія розвитку територіальної громади (далі — Стратегія) являє со-
бою документ стратегічного планування державної регіональної політики, 
що визначає на довгостроковий період (сім років) стратегічні й оперативні 
цілі, завдання для сталого економічного і соціального розвитку територіаль-
ної громади і розробляється з урахуванням положень Закону України «Про 
засади державної регіональної політики» 3. Для забезпечення реалізації Стра-
тегії територіальні громади розробляють План заходів, що передбачає заходи 
і проєкти в середньостроковій перспективі (на три-чотири роки), а також 
місцеві програми розвитку відповідно до визначених у Стратегії завдань. 

Структура Стратегії включає аналітичну частину, аналіз, сценарії роз-
витку, стратегічне бачення, стратегічні, оперативні цілі та завдання розвит-
ку територіальної громади, проведення моніторингу, оцінювання Стратегії 
та управління ризиками. Перед початком роботи над Стратегією робоча 

2 Маркетингова стратегія міста Полтави. Полтава, 2020. 39 с. URL: http://pleddg.org.ua/wp-
content/uploads/2020/12/Poltava-Marketing-Strategy.pdf

3 Методичні рекомендації щодо порядку розроблення, затвердження, реалізації, прове ден ня 
моніторингу та оцінювання реалізації стратегій розвитку територіальних гро мад. Міністер-
ство розвитку громад та територій України. 2021. 28 жов. URL: https://www.minregion.
gov.ua/napryamki-diyalnosti/derzhavna-rehional-na-polityka/strategichne-planuvannya-
regionalnogo-rozvitku/strategichne-planuvannya-rozvytku-terytorialnyh-gromad/
metodychne-zabezpechennya/metodychni-rekomendacziyi-shhodo-poryadku-rozroblennya-
zatverdzhennya-realizacziyi-provedennya-monitoryngu-ta-oczinyuvannya-realizacziyi-strategi-
j-rozvytku-terytorialnyh-gromad/
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група повинна зібрати інформацію щодо потреб (проблем) зацікавлених 
сторін, у тому числі з урахуванням демографічної ситуації, а також звернути 
увагу на потреби інших цільових груп, що представляють окремі сегменти в 
громаді (бізнес, підприємництво, інвестиційна привабливість, заохочення 
відвідувачів тощо). Сьогодні склалася ситуація, коли більшість територіаль-
них громад потребує особливої уваги з боку держави, що необхідно обґрун-
тувати в аналітичній частині.

Досліджуючи окремі стратегії можна виявити, що їх аналітична частина 
містить надзвичайно багато історичних матеріалів, інших даних з минулого 
населених пунктів, які формують великий обсяг інформації аналітичної час-
тини, не маючи потенціалу щодо особливої привабливості чи використання 
для досягнення стратегічних цілей у даний час. Натомість менше уваги при-
ділено дослідженню природно-ресурсного потенціалу, наявній інфраструк-
турі, містобудівній документації, економічному розвитку.

Для дослідження основних підходів до формування Стратегічних пла-
нів територіальних громад використано розроблені та затверджені стратегії 
розвитку територіальних громад (табл.).

Ці громади мають низку спільних характеристик: об’єднані сільські, 
міські (малі міста) й селищні населені пункти, природні ресурси, напрями 
економічного розвитку, історико-культурна спадщина, що є основою для їх 
діяльності, а також відносно однакові проблеми, які негативно впливають 
на їх розвиток. У всіх громадах відзначають незадовільний стан довкілля, 
відсутність програм і проєктів щодо поводження з твердими побутовими 
відходами, незадовільну якість доріг, особливо між населеними пунктами, 
що утруднює можливість своєчасного отримання суспільних послуг, низьку 
зайнятість мешканців, інші проблеми, які мають однакове спрямування і в 
тому чи іншому викладі визначені стратегіями.

Відповідно до окреслених проблем повинні встановлюватись і пріори-
тети щодо їх вирішення, однак у зазначених стратегіях (як окремий додаток) 
відсутній орієнтовний перелік критеріїв для визначення пріоритетності 
проблем, не формуються в громадах і плани-графіки черговості їх вирішен-
ня. Вибір сценаріїв і бачень розвитку має узагальнюючий характер, досить 
оптимістичний (громада можливостей, інвестиційно приваблива, досягнен-
ня європейських стандартів життя і т. п.), що стимулює ТГ, управління со-
ціально-економічними процесами в ній до системного пошуку можливос-
тей реалізації стратегічних, оперативних цілей та завдань Стратегії.

Стратегічні цілі в перелічених громадах сформовано як: досягнення 
конкурентоспроможної економіки, підвищення економічної спроможності 
громад, розбудова місцевого економічного розвитку, зміцнення конкурен-
тоспроможності місцевого економічного розвитку, що розгорнуті в опера-
тивних цілях переважно в напрямах інвестиційного клімату, сприяння роз-
витку малого і середнього бізнесу, розвиток інфраструктури тощо. У грома-
дах переважно відсутні чітко визначені показники її конкурентоспромож-
ності. Створення громад відбулося на єдиній законодавчій основі і кожна з 
них має визначені законодавством зовнішні межі географічної території 
України, проте в межах кожної ТГ існує цілий комплекс особливостей, які 
можуть мати як позитивний, так і негативний вплив на досягнення відпо-
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відного рівня конкурентоспро-
можності. Але більш складною 
є ситуація, коли основні стра-
тегічні цілі розвитку територі-
альної громади визначаються 
формально, не підкріплюються 
показниками реальної оцінки 
потенціалу території, викорис-
товують ситуативну статистич-
ну інформацію, суб’єктивні ба-
чення окремих осіб і груп щодо 
напрямів розвитку громади, 
які озвучуються в певний час 
для завоювання прихильності 
її мешканців [4, с. 16].

Дослідження стратегічних 
цілей щодо комфортної інфра-
структури, якіс них послуг, роз-
витку людського потенціалу, ак-
тивізації та всебічного роз вит-
ку мешканців громади, підви-
щення якості життя вбачається 
у формуванні узагальнюючих 
опе ративних цілей: покращен-
ня, створення, підвищення, за-
безпечення, вдосконалення, ак-
тивізація, розвиток і т. д. Необ-
хідно визнати, що за кожним 
узагальнюючим поняттям має 
бути чітке розроблення завдань, 
проєктів і програм на основі 
того ж таки проблемно-пріори-
тетного підходу стосовно таких 
базових показників: джерел фі-
нансування, підготовки проєкт-
но-технічної документації, тех-
нологічних можливостей, чер-
говості, існуючих чи майбутніх 
ризиків і загроз як для розвитку 
громади в цілому, так і для кож-
ного її мешканця.

Досліджуючи джерела фі-
нансування програм і заходів 
стратегій встановлено єдність 
цих джерел у всіх громадах, зо-
крема — бюджет самої грома-
ди, фінансування з державних 
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фондів, залучення міжнародних фінансових ресурсів. Залученню фінансових 
ресурсів для реалізації мети Стратегії, яка акумулює в собі виконання знач-
ної кількості заходів, програм, проєктів протягом кількох років, у тому чис-
лі капітального будівництва та інвестицій, повинно передувати проведення 
фахових проєктних і кошторисних розрахунків, обґрунтувань, експертиз. 
Наявність таких розрахунків, проєктів, висновків є основою для визначення 
бюджету розвитку громади, подання пропозицій в установленому порядку 
для участі у відповідних конкурсах, фінансування з державного бюджету че-
рез механізм ДФРР, міжнародних донорських фінансових установах тощо. 
У двох з досліджуваних територіальних громад (Пустомитівській та Ланчин-
ській) орієнтовний обсяг фінансових джерел не визначався, в інших (Івани-
чівській та Козлівській) — виключно орієнтовно й приблизно. 

Варто звернути увагу і на той факт, що більшість проєктів Плану заходів 
з реалізації стратегії розвитку областей від самого початку були нереаліс-
тичними, що підтверджується «…необґрунтовано завищеною кількістю за-
ходів Плану; …відсутністю фінансування за багатьма проєктами й програ-
мами, що зумовлено прогалинами ще на етапі розроблення та затвердження 
цільових програм регіонального розвитку; …спрямуванням фінансових ре-
сурсів і впровадженням проєктів, що не визначають конкурентні переваги, 
а усувають недоліки чи слабкі сторони регіону» [5, c. 411]. Зазначене також 
стосується і Стратегії розвитку територіальних громад, які формуються у 
відповідності з регіональними Планами конкретних областей. 

Таким чином, дослідження стратегій чотирьох територіальних громад 
різних областей України показує, що при використанні однієї відповідно за-
твердженої методики формування стратегічних планів громади повинні 
шукати і визначати власні бачення розвитку на основі особливостей та мож-
ливостей потенціалу, унікальності природних ресурсів, історико-культур-
ної спадщини, промислово-виробничого напряму, людського капіталу. Фор-
мування та ефективне використання останнього належить до базисних прі-
оритетів державної регіональної політики і ключових умов соціально-еко-
номічної розбудови територій. 

В умовах децентралізації, фінансово-ресурсної залежності, загострення 
боротьби за ресурси, у тому числі за капітал, кадри та інтелект, дедалі більшої 
стратегічної важливості й актуальності набуває орієнтація на ендогенний 
тип зростання регіональних соціально-економічних систем [6, с. 435]. Комп-
лексний розвиток ТГ базується на засадах регіональної політики, що має 
бути покладено в основу формування стратегічних і оперативних цілей. Нова 
політика регіонального розвитку повинна базуватися на врахуванні під час 
стратегічного і просторового планування ключових викликів, які впливають 
на людину, інфраструктуру, економіку і навколишнє природне середовище, а 
також включати побудову культури партнерства і співробітництва, орієнто-
ваної на взаємодію громадян і публічних інституцій у цій сфері 4.

Розглянемо підходи для врахування ключових викликів при стратегіч-
ному плануванні, а також можливі інструменти трансформації цих викликів 
4 Про затвердження Державної стратегії регіонального розвитку на 2021—2027 роки. По-

станова Кабінету Міністрів України № 695 від 05.08.2020 р. URL: https://zakon.rada.gov.ua/
laws/show/695-2020-%D0%BF#Text
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від негативних впливів до їх нейтралізації, усунення або ефективного вико-
ристання для розвитку громади. Попри збільшення фінансових ресурсів у 
ТГ у зв’язку з реформою децентралізації влади і фінансів, а також з огляду на 
перспективи залучення коштів з додаткових джерел, об’єднані громади не 
мають достатніх можливостей для швидкого вирішення пріоритетних про-
блем усіх населених пунктів, які ввійшли до її складу. Однак проблемність 
розвитку громад у деяких випадках ставала певними мотивованими або не-
мотивованими обіцянками і пропозиціями, не підкріпленими гарантовани-
ми коштами для їх вирішення. Причини цього є різними: від нефахового 
управління громадою до певних спекуляцій під час виборчого процесу, ба-
жання окремих особистостей так чи інакше впливати на її розвиток. Уна-
слідок таких підходів ціла низка реальних проблем залишається невиріше-
ною, тоді як ресурси можуть бути скеровані в іншому напрямі, який не є 
першочерговим чи необхідним.

Воєнні дії в Україні, які розпочалися 24 лютого 2022 р., докорінно змі-
нили бачення як місцевого розвитку, так і розбудови держави в цілому. 
Державною стратегією регіонального розвитку на 2021—2027 рр. було ви-
значено завдання за напрямом «Інтеграція внутрішньо переміщених осіб у 
територіальні громади їх постійного перебування» 5, що передбачає вдоско-
налення єдиної загальнодержавної інформаційної бази, можливостей роз-
міщення, працевлаштування, перенавчання, стимулювання створення но-
вих робочих місць та інших заходів. Нині значно збільшилася кількість 
внутрішньо переміщених осіб з небезпечних регіонів у громадах централь-
них і західних областей країни, проходить активна релокація виробництв 
на ці території, знищено величезний потенціал держави і територій, у тому 
числі доступ до природних ресурсів, інфраструктурні об’єкти, житло. Особ-
ливого стану сьогодні набувають людський капітал і трудові ресурси. Та-
ким чином, проблемно-пріоритетний підхід до планування розвитку тери-
торій, внесення на його основі змін до стратегій є надзвичайно важливими, 
актуальними і необхідними.

Зважаючи на надзвичайно негативний, не відомий до цього часу виклик — 
воєнні дії, при стратегічному плануванні для забезпечення реального вико-
нання завдань і заходів плану доцільно розробити окремий документ. Цей 
документ має містити перелік проблем, причини виникнення, фактори 
впливу і пріоритетність їх вирішення щодо економічного, соціального, еко-
логічного напрямів для забезпечення сталого розвитку територій, бути ін-
струментом стабільності, послідовності, повноти стратегічного планування 
в реальній перспективі.

Згідно з відповідними Методичними рекомендаціями 6, визначено RBM-
підходи (управління, орієнтоване на результат, — Results-based management), 

5 Там само.
6 Методичні рекомендації щодо порядку розроблення, затвердження, реалізації, прове-

ден ня моніторингу та оцінювання реалізації стратегій розвитку територіальних гро-
мад. Міністерство розвитку громад та територій України. 2021. 28 жов. URL: https://
www.minregion.gov.ua/napryamki-diyalnosti/derzhavna-rehional-na-polityka/strate gichne-
planuvannya-regionalnogo-rozvitku/strategichne-planuvannya-rozvytku-terytorialnyh-
gro mad/metodychne-zabezpechennya/metodychni-rekomendacziyi-shhodo-poryadku-
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яке забезпечує розв’язання проблем і/або задоволення потреб жителів тери-
торіальної громади на основі стратегічного планування, що передбачає ви-
бір оптимального варіанта досягнення визначених кінцевих результатів, які 
оцінюються на основі вимірювальних показників. Увесь спектр проблем у 
кожній громаді, а особливо визначення пріоритетів, може стати джерелом 
конфлікту між мешканцями, владою, бізнесом, інвесторами, а сьогодні й 
внутрішньо переміщеними особами та іншими цільовими аудиторіями ТГ. 
Формування документа, який умовно можна назвати «Перелік проблем і 
план-графік пріоритетності їх вирішення в територіальній громаді» (далі — 
Перелік), необхідно здійснювати за таким алгоритмом.

1. Інвентаризація, формування переліку проблем усіх населених пунктів 
територіальної громади.

2. Дослідження, аналіз, опис проблем.
3. Визначення критеріїв пріоритетності.
4. Оцінка проблеми, у тому числі вартість і техніко-технологічна мож-

ливість реалізації проєктів, програм і заходів.
5. Формування плану-графіка пріоритетності.
При інвентаризації одним з найбільш важливих і трудомістких процесів 

є пошук джерел інформації, які вказують на наявність самої проблеми, 
оскільки при цьому присутні як об’єктивні, так і суб’єктивні припущення і 
відчуття у різних цільових аудиторій громади. Збирання інформації можна 
розпочинати за допомогою опитування, анкетування, використання сучас-
них ІТ-технологій для комунікації, персональних зустрічей з громадою, 
представниками цільових груп тощо. Додатковим інформативним джере-
лом можуть стати показники офіційної звітності, статистичного і соціально-
економічного аналізу, а також матеріали дослідження спеціалізованих і 
наукових установ, зокрема, щодо екологічних проблем. Результатом інвен-
таризації повинно бути групування виявлених проблем відповідно до ба-
чення кожної цільової групи, всередині груп — масштаб охоплення (декіль-
ка суб’єктів чи значна частина).

Дослідження проблем та їх аналіз і опис необхідно проводити в напрямі 
причин виникнення, факторів, що можуть загострювати їх вплив, періоду, 
динаміки посилення в просторі та часі для громади, регіону, країни, загрози 
здоров’ю людей, екологічної, техногенної безпеки. Окремо необхідно визна-
чити міру впливу існуючої проблеми на стримування соціально-економіч-
ного розвитку ТГ у цілому, зниження її потенціалу і конкурентоспромож-
ності, ризику депресивності території.

Визначення критеріїв пріоритетності може проводитися на основі вста-
новлення гостроти проблеми, важливості загроз населенню, іншим цільо-
вим групам громади, ризиків посилення негативного впливу на сталий роз-
виток ТГ у майбутньому, погіршення стану довкілля, зниження інвестицій-
ної привабливості, конкурентоспроможності й фінансової здатності тощо. 
Для оцінювання критеріїв можуть застосовуватися методики бального зва-
жування, рейтингування за гостротою загроз на основі оцінок різних 
суб’єктів, які узагальнюються відповідною групою фахівців, тощо.
 rozroblennya-zatverdzhennya-realizacziyi-provedennya-monitoryngu-ta-oczinyuvannya-

realizacziyi-strategij-rozvytku-terytorialnyh-gromad/
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Оцінювання проблеми має здійснюватись у такий спосіб:
• визначення вартості проєктів, програм, загального обсягу фінансово-

го ресурсу для вирішення проблем, що увійшли до Переліку;
• встановлення наявності (потенційної доступності) джерела фінансо-

вих ресурсів відповідно до черговості пріоритетів, термінів, вартості про-
єктів і програм;

• встановлення повноти технічної та технологічної можливості будівни-
цтва, реконструкції, модернізації, ремонту проблемних об’єктів відповідно 
до наявних фінансових ресурсів;

• планування власних джерел, співробітництво громад, комунікація з 
центральними і регіональними органами влади щодо виділення фінансових 
ресурсів з державного бюджету, спеціалізованих державних фондів;

• участь у грантових програмах міжнародних донорських організацій;
• проведення місцевих запозичень.
Формування Переліку проблем і плану-графіка як узагальнюючого до-

кумента здійснюється з розподілом відповідно до джерел фінансових ресур-
сів і строків по роках, визначених на основі вибраної пріоритетності. На 
основі Переліку територіальна громада зможе формувати стратегічний на-
прям розвитку, планувати стратегічні, оперативні цілі, завдання й заходи з 
більш високою реальністю виконання. Головна складність організації якіс-
ного стратегічного планування полягає в практичній реалізації довгостро-
кових цілей і напрямів розвитку через поточні плани дій і цільові програми, 
моніторинг виконання та оперативне управління процесом реалізації. Су-
часне конкурентне середовище місцевого самоврядування, а саме конкурен-
ція між територіальними громадами за фінансові ресурси та інвестиції, 
створення центрів зростання, спонукає менеджмент громади шукати ін-
струменти, за допомогою яких громада позиціонуватиме, представлятиме, 
реалізовуватиме себе в більш досконалій доступності для зовнішнього і 
внутрішнього споживача. Ідеться, зокрема, про відповідний імідж, просу-
вання бренда, посилення привабливості, вираження унікальності. Управ-
ління громадою на засадах маркетингу територій дає можливість повніше 
розкрити переваги ТГ і одночасно максимально ефективно скерувати ресур-
си для подолання (вирішення) проблем. 

Концепція територіального маркетингу розглядається як дієвий інстру-
мент максимізації ефективності територіального управління, спрямованого 
на: задоволення потреб внутрішніх і зовнішніх суб’єктів території у громад-
ських благах, послугах, ідеях; підвищення привабливості території (для про-
живання, відвідування, діяльності, інвестицій); вирішення тих проблем, з 
якими більшість органів місцевої влади не можуть упоратися традиційними 
управлінськими способами [6, с. 76]. У сучасному світі територіальний мар-
кетинг є важливим елементом комплексного планування соціально-еконо-
мічного розвитку територіальної громади. На законодавчому рівні визначе-
но єдність підходів до просторового й економічного планування розвитку 
територій ТГ і доцільність одночасного (паралельного) розроблення Комп-
лексного плану, Концепції та Стратегії [7].

Відповідною Постановою Кабінету Міністрів України затверджено По-
рядок розроблення, оновлення, внесення змін та затвердження містобудівної 
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документації 7, згідно з якою комплексне просторове планування доповню-
ється формуванням стратегії просторового розвитку території — як складо-
вої містобудівної документації, що містить концептуальні рішення для на-
прямів розвитку території та його індикатори. Водночас як додаток до Кон-
цепції може розроблятись Економічний план розвитку (Маркетинговий 
план розвитку) щодо реалізації окремих пріоритетів економічного розвитку. 

Формування Маркетингової стратегії розвитку територіальної громади 
має на меті підсилення реальності стратегічного планування, його взаємо-
узгодження з просторовим плануванням через механізм реалізації проєктів, 
які формують бренд території, позиціонування щодо різних цільових ауди-
торій. Маркетинг територій є відносно молодим напрямом і використовує 
переважно методи та інструменти, характерні для традиційного маркетингу, 
що стосується також етапу досліджень. Очевидним, на нашу думку, є пошук 
сучасного інструментарію, який би відповідав завданням маркетингу тери-
торій [8, с. 56].

Дослідження стратегій розглянутих територіальних громад (див. табл.) 
показує спільність одного з найважливіших напрямів стратегічного розвит-
ку — залучення інвестицій. Проте кожна громада по-своєму формує опера-
тивні цілі цього напряму, хоча механізм їх досягнення має однакові підходи 
стосовно економічного, просторового і маркетингового планування.

Так, у стратегіях розвитку інвестиційний напрям зумовлюється опера-
тивними цілями, а саме забезпечити сприятливий інвестиційний клімат, 
залучити інвестиції та додаткові фінансові ресурси, проводити результа-
тивну політику залучення і співпраці з інвестором. Для виконання цих за-
вдань у кожній громаді повинні бути передбачені власні інвестиційні ре-
сурси (земельні ділянки, інші природні ресурси, корисні копалини, об’єкти 
нерухомості тощо), які у взаємодії з інвестиційними ресурсами (коштами) 
зовнішніх і внутрішніх інвесторів здатні забезпечити сприятливий інвес-
тиційний клімат, розпочати інвестиційний процес і досягнути цілей із за-
лучення інвестицій. 

Визначення власних інвестиційних ресурсів у територіальній громаді, 
земельних ділянок для спрямування інвестицій передбачено Концепцією, 
Комплексним планом просторового планування і Стратегією просторового 
розвитку території. Результативна політика залучення і співпраця з інвесто-
ром формуються як завдання й проєкти Маркетингової стратегії: інвестицій-
ні форуми, портали, поінформування потенційних інвесторів, рекламування 
інвестиційних ресурсів, їх розташування, досягнення якісних і кількісних 
характеристик тощо. Маркетингові інструменти підвищують привабливість 
території для проживання, професійної діяльності й самовираження, інвес-
тицій, відвідування і взаємодії [6, c. 80].

Для досягнення цілей стратегічного планування, їх перетворення в ре-
альні, а не декларативні переваги для соціально-економічного розвитку ТГ, 
процес планування важливо доповнити формуванням Маркетингової стра-

7 Про затвердження Порядку розроблення, оновлення, внесення змін та затвердження 
містобудівної документації. Постанова Кабінету Міністрів України № 926 від 01.09.2021 р. 
URL: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/926-2021-%D0%BF#Text
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тегії розвитку територіальної громади. Це інструмент, який указує на спосо-
би, дії, тобто дає відповідь: як досягти цілей, яким способом це зробити, які 
для цього необхідні ресурси (фінансові, організаційні), у який спосіб здій-
снювати комунікаційну діяльність щодо виконання завдань для досягнення 
мети. У цьому контексті маркетингові стратегії є «маршрутом дій, дорож-
ньою картою» як основи прийняття управлінських рішень у поточній діяль-
ності, своєчасного пошуку альтернативних кроків у разі створення ситуацій, 
які унеможливлюють досягнення поставлених цілей раніше передбаченими 
ресурсами та інструментами. Головним предметом Маркетингової стратегії 
міста Полтави є Концепція бренда міста, сформована у вигляді системи 
взаємопов’язаних ідей, асоціацій, образів, символів і ключових ознак бажа-
ного іміджу. Брендинг міста Полтави — це процес усвідомленого й цілеспря-
мованого формування бренда міста, тобто пошуку, відображення, розвитку 
міської ідентичності, представлення її в яскравих, взаємопов’язаних образах, 
привабливих для цільових груп. Брендинг має дві складові: 1) насичення міс-
та брендовими ознаками, 2) перетворення самого міста на бренд 8.

У комплексному територіальному маркетингу інтеграція маркетингових 
інструментів відбувається комбінуванням чотирьох сфер — товарної політи-
ки, цінової політики, політики комунікацій і розподілу, — так званий марке-
тинг-мікс. Разом з тим на основі досліджень стратегічних планів можна ствер-
джувати про необхідність розширення елементів маркетингового комплексу, 
зокрема, про політику держави і політику громади. Так, оперативні цілі стра-
тегій передбачають: активізацію і залучення населення до громадської діяль-
ності, розвиток співпраці за ланцюгом «громада — влада — бізнес», самоорга-
нізацію населення в громаді, покращення взаємодії влади і громадськості, під-
вищення громадської активності й свідомості (див. табл.).

Елементами політики держави є законодавство, засади державної регіо-
нальної політики, а також процеси, які так чи інакше справляють відносний 
вплив на розвиток громад. Ідеться, зокрема, про формування програм по-
літичних партій, представники яких є в територіальних громадах і мають 
можливості й засоби підтримки громад через ініціювання певних законів, 
фінансової підтримки. В окремих випадках ці програми і завдання можуть 
відповідати стратегічним цілям розвитку самих громад. 

Розроблення Маркетингової стратегії доцільно розпочинати з форму-
вання маркетингового комплексу територіальної громади, яка матиме ви-
гляд відповідної матриці, по горизонталі — елементи маркетингових інстру-
ментів (товар, ціна, просування, розподіл, політика, громада: 4Р+2Р), по 
вертикалі — назви цільових аудиторій, які в той чи інший спосіб «спожива-
ють» потенціал, інтегровані зв’язки, матеріальні та нематеріальні блага, 
імідж, бренд громади та ін., що є умовним «товаром» для них. На перетині 
кожного елемента і цільової аудиторії визначаються значення, програми, 
кількісні та якісні показники, на основі яких формуються ціна, спосіб кому-
нікацій, місце розподілу, наявність і спосіб політичного впливу, роль і місце 
громади. У маркетингу територій товар позиціонується не стільки як різно-

8 Маркетингова стратегія міста Полтави. Полтава, 2020. 39 с. URL: http://pleddg.org.ua/wp-
content/uploads/2020/12/Poltava-Marketing-Strategy.pdf
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манітні ресурси і послуги, вироблені на території громади, скільки як якість 
середовища та його компоненти, об’єктивні й суб’єктивні відчуття як оцінка 
представників цільових аудиторій щодо визначення товару «територіаль-
на громада». Так, цільова аудиторія — мешканці громади — оцінюють «то-
вар» як місце проживання, якість і рівень життя, доступність суспільних 
послуг, можливість активної політичної та громадської діяльності. Сьогодні 
цільова аудиторія «мешканці» доповнюється окремою групою «внутрішньо 
переміщені особи», сприйняття, відчуття, оцінка яких відрізняються від на-
явних у мешканців, які постійно проживають на цій території, і залежать, 
зокрема, і від відповідних державних програм, прийнятого законодавства, 
державної (політичної) підтримки та ін., що виникли у зв’язку із запрова-
дженням воєнного стану і проведенням воєнних дій.

Цільова аудиторія — бізнес. Визначає товар «територіальна громада» у 
вигляді можливості оптимального започаткування діяльності, як вартість 
ресурсів, рівень оподаткування, ринкове середовище, комунікаційні засоби, 
місце розташування підприємств, ставлення громади до реалізації бізнес-
проєктів у її межах, зайнятість тощо.

Цільова аудиторія — відвідувачі, особи, групи осіб. Убачають товар 
«територіальна громада» як середовище культурного відпочинку, сприйнят-
тя духовних цінностей, пізнання навколишнього світу, ділових заходів і зу-
стрічей. Для представників цієї аудиторії важливими є якість і вартість по-
слуг, які забезпечують тимчасовий комфорт перебування, поінформованість 
про імідж, бренд міста, якість об’єктів туризму, розміщення, забезпечення 
щоденних потреб, толерантність громади.

Цільова аудиторія — інвестори. Розглядають товар «територіальна 
громада» як потенційне місце вкладання капіталів, ураховуючи комуніка-
ційні особливості стосовно інформації про територіальну громаду, тобто 
доступну в більш віддаленому форматі: сайти, інші інтернет-ресурси, між-
державні угоди, міжнародні економічні та інвестиційні форуми тощо. Такий 
спосіб просування товару «територіальна громада» в майбутньому перед-
бачає проведення маркетингових досліджень середовища територіального, 
регіонального, державного рівнів, відповідно до яких формується оцінка 
інвестиційної привабливості товару «територіальна громада» і приймається 
рішення про інвестування саме у визначеній ТГ.

Перелік цільових аудиторій територіальних громад можна розширюва-
ти залежно від особливостей самої громади, її потенціалу, географічного 
розташування, природних ресурсів, інфраструктури, історико-культурної 
спадщини, територіально-виробничих комплексів, депресивних територій 
тощо. У будь-якому випадку «Концепція територіального маркетингу вима-
гає орієнтації на потреби цільових груп споживачів як товарів і послуг тери-
торії, так і території як товару в цілому. Всі структури і підприємства, що 
відповідають за долю регіону, повинні орієнтуватися на потреби клієнтів і 
цільові групи споживачів, а також на створення кращих в порівнянні з ін-
шими територіями конкурентних переваг для оптимального задоволення 
населення регіону» [9, с. 13]. 

Систематизація маркетингових стратегій, як правило, здійснюється за 
типом і визначеним змістом, який містить такі критерії: мета і тематика, на-
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прям маркетингового проєкту, риторика, гасла, символіка, цільові настано-
ви, цінності, ключова ідея тощо. Маркетингова стратегія Полтави визначає 
ключову ідею бренда міста: «Полтава — колиска унікальних людей, місто, де 
традиційна українська кухня органічно вплетена в сучасні стандарти ресто-
ранного бізнесу, центр науки і прогресивних технологій об’єднаної громади, 
яка має спільне бачення щодо позиціонування Полтави як інвестиційно 
привабливого, бізнес-орієнтованого, гостинного і цікавого для туристів міс-
та з багатою історико-культурною спадщиною» 9.

Маркетингова стратегія розвитку територіальної громади — це інстру-
мент, спосіб, завдяки якому такі невизначені твердження Стратегії, як по-
кращити, підвищити, сприяти, забезпечити, набирають реального змісту і 
можливостей виконання. Маркетингова діяльність через інструменти, меха-
нізми, проєкти, заходи, форми по відношенню до окремої цільової групи, що 
є основним змістом Маркетингової стратегії, стає елементом комплексного 
управління громадою, але вже на засадах маркетингу в конкретному періоді. 

Розроблення Маркетингової стратегії як одного з документів комплекс-
ного планування розвитку територіальної громади має відбуватися в не-
великому проміжку часу паралельно або послідовно з Концепцією інтегро-
ваного розвитку територій ТГ, Комплексним планом просторового плану-
вання території, Стратегією розвитку територіальної громади. При цьому 
використовується значна кількість спільних інформаційних і аналітичних 
матеріалів, показників, параметрів, індикаторів. Мета формування Марке-
тингової стратегії — виявити окремі сегменти функціонування в територі-
альній громаді, визначити цільові аудиторії за напрямами споживання това-
ру «територіальна громада», запропонувати план дій щодо реалізації про-
єктів, проведення певних заходів, їх форм, комунікацій. При цьому стає 
зрозумілим, у який спосіб буде реалізований проблемно-пріоритетний під-
хід до планування, спрямований на подолання виявлених у громаді про-
блем. Крім того, маркетингове планування здійснюється на короткостроко-
вий період — поточний рік або середньострокову перспективу, що відпові-
дає поточному економічному плануванню, наявним можливостям і ресур-
сам, зокрема місцевому бюджету, залученню зовнішніх ресурсів тощо.

Визначення ключової ідеї маркетингу є можливим у співзвучності з ба-
ченням стратегічного розвитку відповідно до прийнятої Стратегії. Порядок 
розроблення Маркетингової стратегії, створення робочої групи, прийняття 
відповідного розпорядчого документа, методологічний супровід здійсню-
ються за ініціативою органу місцевого самоврядування управління терито-
ріальною громадою. Перед початком формування документа визначаються 
мета і завдання маркетингу території, які розгортаються через відповідні 
стратегічні цілі в напрямі кожної визначеної цільової аудиторії (рис.). 

Розроблення Маркетингової стратегії передбачає такі кроки.
1. Визначення і характеристика, опис проблем, побажань, очікувань ре-

зультатів для кожної цільової аудиторії (населення, бізнесу, відвідувачів, ін-
весторів) щодо товару «територіальна громада», діяльність суб’єктів якої 
здійснюється в окремому сегменті функціонування ТГ.

9 Там само.
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Схема Маркетингової стратегії територіальної громади
Джерело: складено авторами.
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2. Визначення стратегічних цілей маркетингу для кожної цільової аудито-
рії, які повинні певним чином корелювати із стратегічними цілями Стратегії.

3. Формування загальних цінностей, які в цілому формують привабли-
вість територіальної громади, але крізь призму сприйняття представниками 
кожної цільової аудиторії.

4. Визначення оперативних цілей, які більш наближені до результатів 
очікувань кожної цільової аудиторії.

5. Визначення інструментів, механізмів, проєктів, заходів і форм їх про-
ведення, до яких належать будівництво об’єктів, виконання окремих про-
грам, спрямованих на потреби певної цільової групи, у тому числі тих, які 
підсилюють інвестиційну привабливість, імідж, формують бренд території, 
підвищують конкурентоспроможність громади, а також підготовка публіч-
них івентів, форумів, ділових загальнотериторіальних презентацій унікаль-
ності й особливостей громади.

6. Побудова маркетингових комунікацій, максимально наближених до 
кожної цільової аудиторії, просування територіальної громади в цілому.

Виконання завдань Маркетингової стратегії оцінюється за відповідни-
ми показниками моніторингу на підставі публічної звітності шляхом взає-
модії з громадськістю через зустрічі, опитування, анкетування. Моніторинг 
необхідно проводити в особливий спосіб, реагувати, вивчати досягнення, 
дотримання, створення цінностей для кожної цільової групи, оскільки від-
чуття бажаних і отриманих цінностей є запорукою високої привабливості 
територіальної громади, а відтак і підвищення її конкурентоспроможності.

ВИСНОВКИ
Процеси стратегічного планування в територіальних громадах стають ак-
тивнішими, поширюються з розумінням, що стабільність, сталий розвиток 
ТГ, успішність управління, підвищення привабливості територій, конкурен-
тоспроможності є можливими лише за умови якісного комплексного плану-
вання. Законодавством України передбачено обов’язковість концептуально-
го інтегрованого планування, стратегічного економічного і просторового 
планування, проте через нетривалий період часу з початку реформування 
місцевого самоврядування у зв’язку з відсутністю досвіду і практичних ре-
зультатів втілення показників стратегій у різних громадах дослідження ви-
являють декларативність окремих положень, нереальність виконання стра-
тегічних цілей, завдань, заходів та індикаторів. 

 Відсутність використання проблемно-пріоритетного підходу до пла-
нування, який синхронізує проблему, її вплив, ризики і загрози відповідно 
до потреби, черговості, наявних фінансових технічних і технологічних ре-
сурсів, часто нівелює комплексний системний розвиток громад. Стратегіч-
не планування в таких випадках здійснюється через певне суб’єктивне 
сприйняття проблем членами громади, впливовими лідерами, недосвідче-
ними управлінцями, що є причиною недосягнення визначеного бачення 
розвитку громади.

Сьогодні військові дії, воєнний стан в Україні стали причиною форму-
вання іншого бачення розвитку громад практично на всій території держа-
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ви. Виникла така особлива цільова аудиторія, як внутрішньо переміщені 
особи, здійснюється релокація бізнесу, що потребує перегляду прийнятих 
стратегій, розроблення нових, з урахуванням небезпечного виклику (війни), 
що спричинив знищення територій, ресурсів та інфраструктури.

Комплексність розвитку громади може забезпечити її позиціонування 
відповідно до ключових сегментів, як і є основою існування самої громади. 
Відповідно до цих сегментів формуються цільові аудиторії за місцем про-
живання, ділової активності та інвестування. Досягнення задекларованої 
стратегічної мети розвитку громади можливе лише з урахуванням особ-
ливостей потреб, потенціалу кожної цільової групи, їх об’єднання в за-
гальне бачення. 

Конкурентне середовище місцевого самоврядування, боротьба за ре-
сурси, капітали, самовираження кожної громади, її фінансова здатність і 
конкурентоспроможність спонукають змінювати підходи до управління, 
пошуку інноваційних форм в управлінських процесах громад. Розроблення 
Маркетингових стратегій як інструменту виконання стратегічних планів 
покладається на територіальні громади. Маркетингові стратегії є докумен-
том на менш тривалу перспективу, яким передбачено проєкти, механізми, 
заходи, форми втілення в реально визначеному часі відповідно до сподівань, 
бажаних результатів представників кожної цільової аудиторії. Таким чином, 
визначення товару «територіальна громада» сприймається її членами не в 
загальному сенсі щодо привабливості, конкурентоспроможності, а за від-
носно об’єктивною оцінкою по відношенню до суб’єкта як споживача кон-
кретного сегмента.

Запропонована умовна Схема формування Маркетингової стратегії те-
риторіальних громад може бути лише основою. Кожна громада, враховуючи 
свої особливості, унікальність, імідж, бренд, потенціал і сучасний стан, змо-
же прийняти Маркетингову стратегію, створити її структуру, наповнити ін-
формацією відповідно до власних бачення, умов і досвіду.
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MARKETING STRATEGY AS A TOOL 
FOR IMPLEMENTATION OF THE STRATEGIC PLAN FOR 
THE DEVELOPMENT OF TERRITORIAL COMMUNITIES

Th e main approaches to strategic planning in territorial communities of Ukraine were studied on the 
basis of individual strategic plans for their development in Volyn, Ivano-Frankivsk, Lviv and Terno-
pil regions. Th e general trends of strategic planning in territorial communities, some imperfect ap-
proaches to the formation of the main, operational goals and tasks of strategies are determined.

Today, a new objective reality emerged — military actions and reconstruction of the coun-
try aft er the victory. Tackling this challenge requires the change in methodological approaches to 
comprehensive economic and spatial planning in territorial communities based on the adopted 
new legislation and normative regulation. Th e need for the formation of eff ective tool for the 
implementation of strategies regarding the application of detailed mechanisms for achieving 
goals and fulfi lling the tasks of planned scenarios and the general vision of community develop-
ment is substantiated. A methodological approach to the development of marketing strategies 
for territorial communities is proposed as a tool for the implementation of strategic plans for 
their development, taking into account particularly the changes caused by the requirements of 
the post-war period. Marketing-based management of territorial communities, which should 
involve evaluating the perception of the «territorial community» product by various target 
groups (population, business, visitors, investors), will be more eff ective when considering the 
peculiarities of the functioning of each group as a specifi c consumer segment of community 
services. A draft  scheme has been formed, according to which territorial communities can de-
velop and adopt a marketing strategy as one of the documents in the general complex of concep-
tual, spatial, strategic planning, which will ensure a greater defi nition of development directions 
in terms of target audiences, indicating real tools, mecha nisms, programs for the implementation 
of tasks and measures for strategic development of territorial communities in certain time frame.

Keywords: strategic plan for the development of territorial communities; marketing strategy of ter-
ritorial communities; tools of regional and territorial marketing; strategic and operational goals; 
marketing of territories; problem-priority approach; socio-economic development.




