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МАРКЕТИНГ ТЕРИТОРІЙ:  
ПІДВИЩЕННЯ ІНВЕСТИЦІЙНОЇ ПРИВАБЛИВОСТІ

TERRITORIAL MARKETING:  
INCREASING INVESTMENT ATTRACTIVENESS

У роботі розглянуто маркетинг територій із позиції підвищення конкурентоспроможності національної 
економіки країни, зокрема реалізації потенціалу розвитку у сфері залучення інвестицій. Дослідженням визна-
чено особливості розвитку привабливого інвестиційного середовища територій з метою забезпечення ефек-
тивності життя та конкурентоспроможності системи. У статті розглянуто особливості та механізми 
залучення інвесторів у рамках концепції маркетингу. Об'єктом даного дослідження є визначення системи 
інструментів залучення та підвищення ефективності використання інвестиційних потоків як інструменту 
маркетингу території, що підвищує ефективність процесів та дозволяє стимулювати суб'єктів території. 
Автори визначають важливість соціального, еколого-економічного ефекту для території та її територі-
альної громади як важливого критерію активізації інвестиційної складової в маркетинговому плануванні 
територіального розвитку та побудові відносин з потенційними інвесторами.

Ключові слова: інвестиції, маркетинг територій, територіальний розвиток, інвестиційна привабли-
вість, конкурентоспроможність територій.

The investment component in territorial marketing is in many respects dominant, determining the possibilities of 
human capital development and innovative growth of the economy, although, at the same time, the attractiveness for 
investors depends on factors of the quality of the territory. In this aspect, it is relevant to study the issues of investment 
attraction in regional development within the framework of territorial marketing. The work examines the marketing 
of territories from the standpoint of increasing the competitiveness of the country's national economy, in particular, 
the implementation of development potential in the field of investment attraction. The study determined the features 
of the development of an attractive investment environment of the territories with the aim of ensuring the efficiency of 
life and the competitiveness of the system. The article examines the features and mechanisms of attracting investors 
within the framework of the marketing concept. The purpose of the article is to develop the principles of effective use 
and management of the territory by implementing a system of tools for attracting and increasing the efficiency of the 
use of investment flows as a tool for marketing the territory, which increases the efficiency of processes and allows to 
stimulate the subjects of the territory. The conducted research aims to prove the thesis that territorial marketing is an 
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important element of accelerating the development of regions through the activation of the local community, as well 
as building connections and a sense of identity among its residents. The object of this study is to define a system of 
tools for attracting and increasing the efficiency of the use of investment flows as a tool for marketing the territory, 
which increases the efficiency of processes and allows to stimulate the subjects of the territory. The authors determine 
the importance of the social, ecological and economic effect for the territory and its territorial community as an im-
portant criterion for the activation of the investment component in the marketing planning of territorial development 
and building relationships with potential investors.

Key words: investments, territorial marketing, territorial development, investment attractiveness, territorial 
competitiveness.

Постановка проблеми. Сучасний страте-
гічний розвиток будь-якої території сьогодні 
активно обговорюється в рамках розумного 
поєднання ринкових інструментів для підви-
щення привабливості території та підвищення 
якості життя. Маркетинг територій сьогодні 
розглядається як один із перспективних напря-
мів розвитку, оскільки маркетингова концепція 
територіального управління передбачає певний 
механізм, що дозволяє підвищити конкурен-
тоспроможність як окремого міста, так і краї-
ни в цілому. Останнім часом набуває популяр-
ності управління територіальними одиницями 
шляхом адаптації маркетингового підходу до 
територіального виміру, адже більшість країн 
усвідомили, що для досягнення поставлених ці-
лей в умовах жорсткої конкуренції за обмежені 
ресурси необхідно запровадити територіальний 
маркетинг як одне з ключових і значущих влас-
них завдань, які необхідно реалізувати. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Досліджуючи поняття територіальної прива-
бливість, можна спостерігати використання 
його як синоніму конкурентоспроможності 
або порівняння привабливості з туристичною  
цінністю [6].

Серрано [9] розглядаючи значення привабли-
вості вказує на те, що вона пов’язана з можли-
востями місцевих органів влади залучати прямі 
інвестиції. Привабливість – це спроба заново 
винайти або перепроектувати територію з точ-
ки зору її ресурсів та інституцій, щоб досягти 
кращого економічного рівня для його громадян. 
Привабливість – це соціальний, політичний, 
економічний, екологічний погляд на територі-
альний розвиток.

За визначенням Гьотз [7] «привабливість за-
звичай визначається як сукупність переваг і не-
доліків у місці інвестування».

За Барбориком, Зівковичем та Еспозіто [1] 
«привабливість має на увазі взаємодію склад-
ного набору характеристик, заснованих на на-

явності або навпаки відсутності певних форм 
територіального капіталу, із залученням різно-
манітної «аудиторії»». 

За Хамрі, Зеруалі Уарті та Садікі [8], прива-
бливість – це здатність територіальної одиниці 
залучати й утримувати національні та іноземні 
компанії.

Живкович та ін. [10] визначив територіальну 
привабливість як здатність певних територіаль-
них капіталів та активів залучати та утримувати 
цільові групи (туристів, резидентів, мігрантів 
та компаній чи інвестицій) за рахунок вже іс-
нуючих або розвинених переваг.

Одже, привабливість – це зусилля органів 
влади заради того, щоб місто, регіон або кра-
їна в цілому залишались привабливими для 
їх громадян, відвідувачів і для сфери бізне-
су. Реалізація ж територіального маркетингу 
трансформує способи, завдяки яким території 
реалізують свою політику привабливості, за до-
помогою низки заходів у короткостроковій та 
середньостроковій перспективі, щоб перекона-
ти суб’єкти і цільові групи в привабливості цієї 
території для інвестування або реінвестування 
в неї. Можливість залучати та/або утримува-
ти людей і бізнес зараз є ключовим питанням 
у стратегіях територіального розвитку.

Слід також розуміти, що інвестиційна скла-
дова в територіальному маркетингу багато 
в чому є домінуючою, визначаючи можливості 
розвитку людського капіталу та інноваційного 
зростання економіки, хоча, в той же час, сама 
привабливість для інвесторів залежить від фак-
торів якісного стану території. У цьому аспекті 
актуальним є дослідження питань залучення ін-
вестицій у регіональний розвиток у рамках те-
риторіального маркетингу.

Формулювання цілей статті. Метою стат-
ті є розробка принципів ефективного викорис-
тання та управління територією шляхом впро-
вадження системи інструментів залучення та 
підвищення ефективності використання інвес-
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тиційних потоків як інструменту маркетингу те-
риторії, що підвищує ефективність процесів та 
дозволяє стимулювати суб'єктів території. Про-
ведене дослідження має на меті довести тезу 
про те, що територіальний маркетинг є важли-
вим елементом прискорення розвитку регіонів 
через активізацію місцевої громади, а також 
розбудову зв’язків і почуття ідентичності серед 
її мешканців.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сьогодні розумне, стійке та інклюзивне зрос-
тання стає однією з фундаментальних засад 
розвитку в умовах економічних деструкцій.  
Все є чи має бути розумним у сучасності, від ви-
находів, позитивні наслідки яких будуть відчут-
ні, до їх невловимих потенційних можливостей, 
що матимуть конкретний вплив на повсякденне 
життя. Для розуміння наявних можливостей, за-
кладених в домінуючу риторику розумності та 
інновацій, що зможуть змінити або підтримати 
територіальний розвиток і визначити прийнят-
ну форму зростання, яка не зашкодить екологіч-
ному, соціальному та культурному середовищу 
особливо тих країн, які все ще перебувають 
у переході до більш стабільної економіки, як 
у випадку України, необхідно зосередити увагу 
на територіальній привабливості, тобто в першу 
чергу зрозуміти, яке значення має територія, ви-
йти за межі простих соціальних та економічних 
вимірів розвитку. 

Задачею маркетингу території, його органі-
заційно-економічного механізму є забезпечення 
конкурентоспроможності території в результаті 
підвищення рівня життя населення, припли-
ву інвестицій, економічного розвитку суб'єктів 
господарювання. Саме економічний розвиток 
суб'єктів господарювання, підвищення добро-
буту населення та інвестиції в територію по-
стає не тільки за мету політики конкуренто-
спроможності та є ще однією ключовою зміною 
в контексті концепції маркетингового підходу 
до процесу розвитку. і формування території. 
За високого рівня життя населення можна до-
сягти підвищення показників конкурентоспро-
можності, які в свою чергу вже формують по-
пит на територію і, відповідно, можливості її 
подальшого розвитку, побудову стратегічних 
альтернатив і можливості вибору відповідно 
до перспектив у різних економічних процесах.  
Це пов’язано з концентрацією технологій та 
капіталу в економіці, що призводить до підви-

щення продуктивності праці, якості продукції, 
стандартизації виробничих процесів. Ефектив-
на територіально-інституційна політика, яка 
також є чинником економічної конкурентоспро-
можності території, дозволяє збільшити цю кон-
центрацію, оскільки ефективність економіки 
території визначається її здатністю генерувати 
резерви з вищим рівнем доходів населення [4].

Для формування сприятливого іміджу та 
бренду території, її позиціонування потріб-
но розвивати маркетингову діяльність та сег-
ментацію ринку з метою стимулювання збуту 
створеної продукції та залучення інвесторів. 
Необхідно регулярно видавати рекламно-інфор-
маційні видання (буклети, каталоги), проводити 
економічні форуми, круглі столи з відповідним 
колом гостей, консорціуми, місцеві та закордон-
ні презентації. Іміджева ---стратегія стає при 
цьому найефективнішою серед маркетингових 
стратегій територій, спрямованих на її розви-
ток з точки зору інвестиційної привабливості 
та регулярного стимулювання залучення та під-
вищення ефективності використання інвести-
ційних потоків в рамках процесів розширеного  
відтворення [4].

Кожна територія займається процесами 
формування іміджу, в рамках яких може сти-
мулювати інвестиційні потоки та активно за-
лучати інвесторів за допомогою різноманіт-
них програм. При комплексному формуванні 
іміджу зростає інвестиційна активність. Якщо 
традиційний імідж формується під час набо-
ру стандартних подій, це зазвичай насторожує 
інвестора, оскільки викликає недовіру або від-
чуття заповненості певної ринкової ніші на 
цій території. Останнім часом рекомендується 
створення сприятливого інвестиційного іміджу, 
який формується шляхом проведення виставок, 
ярмарків, круглих столів та інших масових за-
ходів, які широко висвітлюються в ЗМІ [5].

Для аналізу інвестиційних проектів з метою 
забезпечення державних гарантій інвесторам 
необхідна маркетингова інформаційна система, 
яка також є важливою частиною маркетингу те-
риторії та його потенціалу. Саме інформаційні 
центри мають інформувати про оцінку інвес-
тиційних проектів, здійснювати загальний еко-
номічний моніторинг територій, публікувати 
або надавати експертизу розроблених програм 
і проектів для залучення потенційних учасни-
ків ринку. Оцінку інвестиційних проектів слід 



121

Розвиток продуктивних сил і регіональна економіка

проводити за участю представників адміністра-
ції, державної статистики та інших зацікавле-
них органів шляхом створення маркетингових 
служб, які готують інформацію для потенцій-
них інвесторів.

Відомим механізмом залучення інвестицій 
є створення сприятливих умов для цього, прин-
цип дії яких полягає у встановленні спеціаль-
ного інвестиційного порядку з урахуванням 
особливостей відтворювальних процесів, що 
відбуваються на території та пріоритетних для 
розвитку регіонів секторів [2]. При створенні 
сприятливих територій необхідно враховува-
ти стратегію маркетингу територій та пріори-
тетні галузі залучення інвестиційних потоків.  
Для цього потрібно запроваджувати спеціаль-
ний порядок інвестиційної діяльності, який 
визначає податкові пільги на цих територіях, 
користувачами яких будуть лише підприємства 
відповідної галузевої спрямованості, що відпо-
відають певним вимогам та реалізують інвести-
ційні проекти. Регулювання інтенсивності ін-
вестиційних потоків через ці важелі передбачає 
підвищення активності суб'єктів у межах необ-
хідних параметрів. Зменшення податкового на-
вантаження на підприємства, що мають потен-
ціал розвитку, призводить до їх зацікавленості 
в роботі, збільшенню кількості робочих місць, 
що безпосередньо впливає на соціально-еконо-
мічний розвиток територій та сприяє розробці 
стратегії інфраструктурного маркетингу та мар-
кетингу населення [3].

З точки зору розвитку маркетингового по-
тенціалу територій проблема підвищення ін-
вестиційної привабливості є однією з найбільш 
актуальних. Кризова ситуація, що склалася в ін-
вестиційній сфері окремих країн Світу у період 
структурних змін, зумовлена низкою причин, 
основними з яких є:

–	 загальна криза економіки з урахуванням 
наслідків від пандемії COVID-19: втрата фінан-
сових ресурсів внаслідок впливу обмежуваль-
них виробничу діяльність карантинних заходів, 
невизначеність щодо термінів і характеру по-
ширення захворюваності та вичікування покра-
щення ситуації;

–	 різке зниження ефективності регулю-
вання інвестиційних процесів на всіх рівнях 
економіки;

–	 політична та економічна нестабільність, 
високі інвестиційні ризики;

–	 наслідки війни в Україні;
–	 нерозвинена ринкова інфраструктура, 

слабка інформаційна, кадрова та технічне забез-
печення управління інвестиціями;

–	 інфляція, дезорганізація інвестиційної ді-
яльності, придушення стимулів до накопичення 
капіталу та підрив зовнішніх джерел фінансу-
вання високою вартістю кредиту;

–	 відсутність інвестиційних ресурсів, пов'я-
заних з відволіканням фінансових ресурсів з ре-
ального сектору економіки;

–	 податковий тиск, стримування розвитку 
підприємництва та інвестиційної діяльності 
тощо.

Важливим моментом у реалізації інвестицій-
ної політики є її цільова спрямованість; контр-
оль за цільовим використанням інвестиційних 
ресурсів повинен здійснюватися на основі ана-
лізу бізнес-проектів та суб'єктів інвестування. 
Механізми стабілізації та маркетингового роз-
витку територій будуть ефективними, якщо при 
їх розробці та реалізації будуть враховані фак-
тори, які найбільш суттєво впливають на соці-
ально-економічну динаміку.

Реалізація механізмів стабілізації та роз-
витку маркетингу для найбільш ефективного 
використання соціально-економічного потен-
ціалу має базуватися на детальній оцінці на-
явного економічного, природно-ресурсного, 
соціального, туристичного та іншого потенці-
алу та включати: аналіз стану промисловості;  
SWOT-аналіз ключових аспектів територіаль-
ного розвитку; формулювання основних цілей 
розвитку, визначення та вибір стратегії, а також 
визначення основних програм у її структурі. 
При цьому основна увага має бути зосередже-
на на суб'єктах територій (мешканцях), оскіль-
ки без їх безпосередньої участі маркетингові 
стратегії розвитку території не можуть бути ре-
алізовані. Внутрішні суб’єкти території завжди 
зацікавлені в розвитку території проживання, 
оскільки це призводить до зростання доходів, 
збільшення зайнятості, збільшення купівель-
ної спроможності, можливостей диференціа-
ції та диверсифікації, зростання економічної 
активності всередині та за межами території.  
Ці фактори автоматично призводять до зростан-
ня інвестиційної активності на території і тому 
є позитивними за визначенням. Зовнішні кон-
сультанти можуть лише допомогти розвинути 
наявний маркетинговий потенціал та знайти 
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шляхи його практичного використання. Ви-
вчення території допоможе виявити ті об’єкти, 
потенціал та можливості, які можна використа-
ти для створення привабливих та прибуткових 
підприємств, регіональних успішних та ефек-
тивних проектів, що відповідає маркетинговій 
стратегії привабливості, маркетингу іміджу.

Розвиток форм взаємодії територіальних 
суб'єктів, мешканців, представників малого та 
середнього бізнесу (посилення міжгалузевої 
взаємодії) з великим бізнесом, зовнішніми ін-
весторами, створення малих підприємств для 
виробництва на базі та за сприяння великих під-
приємств може стати фактором, що активізує 
розвиток маркетингу території. Впровадження 
масштабних проектів із залученням відомих 
суб’єктів ринку визначає високі оцінки провід-
ними світовими рейтинговими агентствами ін-
вестиційного клімату регіону, що означає зрос-
тання маркетингового потенціалу території.

Висновки із цього дослідження. В сучасних 
умовах практичної реалізації концепції марке-
тингу просторової взаємодії, поєднаної з марке-
тингом сталого розвитку територій, регіональ-
ній владі та бізнесу, локалізованому в регіоні, 
необхідно зосередити свої зусилля на економіч-
них, соціальних та екологічних цілях, залучати 
партнерів, готових брати участь у таких схвале-
них населенням інвестиційних проектах, спря-
мованих на підвищення якості життя та можли-

вості розвитку майбутніх поколінь, пов’язуючи 
свою долю та професійну діяльність з певною 
територією. Саме залучення інвестицій спри-
яє забезпеченню можливостей для зростання 
людського капіталу та інноваційної діяльності 
у розвитку територій. Тому іміджеві стратегії, 
змодельовані регіонами, користуються попи-
том, що визначає варіанти співпраці з успіш-
ними інноваційними, промисловими та іншими 
центрами, пошуку перспективних внутрішніх 
і зовнішніх інвесторів. У цьому контексті клю-
човими рішеннями територіального маркетингу 
постають рішення, спрямовані на залучення ін-
вестицій в інфраструктуру територій, залучен-
ня бажаних мігрантів (молоді та інноваційно 
орієнтованих фахівців з необхідними компе-
тенціями). При такому підході необхідно вра-
ховувати концептуальні положення маркетингу 
просторової взаємодії в поєднанні з моделлю 
сталого розвитку, також має переважати акцент 
на маркетинг сталого розвитку, що відображає 
пріоритети місцевих громад та соціально-орі-
єнтованого бізнесу. Дотримання такої практики 
є доцільним і сприяє досягненню стратегічних 
завдань, що стоять перед територіями в рамках 
концепції маркетингу просторового розвитку 
в напрямку залучення інвестицій в ті проекти, 
які відображають соціальні, екологічні та еко-
номічні пріоритети споживачів територіальних 
послуг.
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