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АНОТАЦІЯ 

 

Пояснювальна записка до кваліфікаційної роботи «Особливості 

використання територіального маркетингу в концепції розвитку регіону (на 

прикладі Київської області)» 88 с., 23 рис., 13 табл., 32 літературних джерела, 

1 додаток. 

ТЕРИТОРІАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ, РОЗВИТОК РЕГІОНУ, 

КОМУНІКАТИВНА ПОЛІТИКА, АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ, ПРОПОЗИЦІЇ.  

Об’єктом дослідження є процес маркетингової діяльності Київської 

обласної ради, а предметом – використання інструментів територіального 

маркетингу в концепції розвитку регіону. 

Метою кваліфікаційної роботи: є дослідження функціонування та розвитку 

Київської області та надання пропозицій щодо вдосконалення використання 

інструментів територіального маркетингу в концепції розвитку регіону. 

Методи дослідження загальнонаукові: аналіз і синтез, індукція і 

дедукція, комплексний аналіз, статистичний метод, метод спостереження, а 

також графічний та табличний методи. 

Методологічна основа дослідження: наукові праці вітчизняних і 

зарубіжних вчених, які досліджують проблеми використання маркетингу для 

розвитку регіонів, монографії та періодичні видання, статистичні дані, звіти 

Київської обласної ради, дані в мережі Інтернет. 

Наукова новизна: в роботі було запропоновано шляхи удосконалення 

використання інструментів територіального маркетингу в концепції розвитку 

Київської області.  

Значущість виконаної роботи: рекомендації можуть бути застосовані в 

стратегії розвитку територій областей України. 

Рекомендації щодо використаних результатів: результати можуть бути 

використані для удосконалення маркетингової діяльності на всій території 

України. 

Сектор застосування і ступінь впровадження матеріалів кваліфікаційної 

роботи: можуть бути застосовані в маркетинговій діяльності обласних рад.  
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Територіальний маркетинг є дієвим інструментом в 

концепції розвитку регіонів України, який спрямований на підвищення 

привабливості території не тільки для проживання, а й для інвестиції, туризму, 

при чому на першому місці має бути задоволення потреб мешканців території 

в громадських благах, товарах та послугах. Територіальний маркетинг має 

забезпечувати вирішення проблем стійкого розвитку території, її 

привабливості та конкурентоспроможності, розвитку партнерства зі всіма 

учасниками соціально-економічних відносин. Інструменти територіального 

маркетингу мають активно використовуватись в концепції розвитку регіонів, 

саме тому тема дослідження є актуальною для Київської області. 

Для дослідження особливостей використання територіального 

маркетингу в концепції розвитку регіону була обрана Київська область, яка є 

областю у північній частині України і є цікавою для дослідження. 

Проблеми територіального маркетингу досліджувалися багатьма 

вченими. Так, А. Старостіна, В. Бондаренко, М. Долішній досліджували 

питання використання інструментів територіального маркетингу при 

стратегічному розвитку регіонів,  В. Вакуленко, Н. Ільченко, І. Санжаровський 

займались питаннями тенденцій розвитку територій та маркетингу міст, В. 

Круглов, О. Шевчук, В. Бондаренко досліджували територіальний маркетинг 

з точки зору розвитку державно-приватного партнерства. Але незважаючи на 

безліч досліджень в даному напрямку, залишаються проблеми розвитку 

територіального маркетингу в областях України. 

Привабливість регіону для проживання, туризму, інвестицій тощо 

складається з комплексу заходів, які залучають увагу цільової аудиторії до 

певної території. Стратегія розвитку Київської області розробляється та 

реалізується органом територіальної влади, а саме Київською обласною 

радою, з обов’язковим залученням до цієї роботи членів громади, які 

зацікавлені в інвестиційній, інноваційній, соціальній, міграційній, екологічній, 
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інфраструктурній, туристичній привабливості регіону. Маркетингова політика 

регіону має формувати сприятливе бізнес-середовище для розвитку 

туристичних потоків, надходження інвестицій та кваліфікованих фахівців, 

зниження відтоку місцевого населення з області, особливо молоді та 

кваліфікованих спеціалістів. 

Активна трансформація соціальних процесів за останні роки призвела до 

змін  в характері інформаційно-комунікативної взаємодії. У сучасному світі 

кожне територіальне утворення має підтримувати різноманітні зв'язки з 

іншими територіями за допомогою багатьох інструментів те тільки 

інформаційно-комунікативних, а ще й за допомогою транспорту, енергетики, 

води, фінансів, і т.п. При цьому, чим більше певна територія здатна 

привернути ресурсів та інвестицій до себе ззовні, тим якісніше буде її 

життєдіяльність.  

Кваліфікаційна робота присвячена особливостям використання 

територіального маркетингу в концепції розвитку регіону (на прикладі 

Київської області).  

Метою кваліфікаційної роботи є дослідження функціонування та 

розвитку Київської області та надання пропозицій щодо вдосконалення 

використання інструментів територіального маркетингу в концепції розвитку 

регіону. 

Основним завданням є дослідження інструментів територіального 

маркетингу та їх застосування в концепції розвитку Київської області. 

Крім того, кваліфікаційна робота передбачає аналіз функціонування та 

ефективності використання інструментів територіального маркетингу  в 

діяльності Київської обласної ради,  оцінку результатів виконання Стратегії 

розвитку Київської обласної ради та визначення перспектив розвитку 

територіального маркетингу в Київській області. Результати дослідження 

будуть використані для розробки конкретних рекомендацій та заходів, що 

дозволять Київській обласній раді покращити маркетингову діяльність для 

сталого розвитку регіону.   
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Об’єктом кваліфікаційної роботи є процес маркетингової діяльності 

Київської обласної ради.   

Предметом кваліфікаційної роботи використання інструментів 

територіального маркетингу в концепції розвитку регіону. 

Методи дослідження. При написанні кваліфікаційної роботи 

використано досягнення теорії маркетингу, а також загальнонаукові методи: 

аналіз і синтез, індукція і дедукція, комплексний аналіз та статистичний метод.  

Наукова новизна: в роботі було запропоновано шляхи удосконалення 

використання інструментів територіального маркетингу в концепції розвитку 

Київської області.  

Практична значущість виконаної роботи: рекомендації можуть бути 

застосовані в стратегії розвитку територій областей України. 

Рекомендації щодо використаних результатів: результати можуть бути 

використані для удосконалення маркетингової діяльності на всій території 

України. 

Сектор застосування і ступінь впровадження матеріалів кваліфікаційної 

роботи: можуть бути застосовані в маркетинговій діяльності обласних рад. 
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ВИСНОВКИ 

 

Перший розділ кваліфікаційної роботи присвячено аналізу теоретичних 

аспектів використання територіального маркетингу в концепції розвитку 

регіону. Виявлено сутність, роль та значення територіального маркетингу, що 

полягає в постійній активній роботі, спрямованій на певні напрямки розвитку 

території,  серед яких підвищення іміджу території, формування прибуткового 

бюджету, інвестиційна привабливість та залучення інвестицій, створення 

туристичної інфраструктури та підвищення її привабливості для різних видів 

туризму, підвищення рівня життя населення території, реалізація потенціалу 

території, проведення різноманітних соціальних програм, в тому числі по 

підтримці переселенців та незахищених верств населення.  

Досліджено питання брендування територій задля позиціонування та 

просування бренду регіону з ціллю більш ефективної взаємодії з різними 

цільовими групами: інвесторами, регіональними і експортними ринками, 

населенням, туристами для встановлення довгострокових зав’язків, 

економічно вигідних договорів, наслідком чого буде більш ефективний 

розвиток території. 

Досліджено особливості розвитку ринків територій, серед яких: 

маркетинг і брендинг території, які стали найважливішою складовою 

соціально-економічної, політичної і міжнародної політики органів державного 

і територіального управління; зростання бюджетів на брендинг територій; 

зростання взаємного впливу іміджів територій та вироблених в них товарів; 

зростання впливу дизайну бренду території на його привабливість. 

Проаналізовано товарно-договірну та комунікативну складові 

комплексу територіального маркетингу та комплекс інструментів зазначених 

складових. 

Проаналізовано інструменти брендування територій, які згруповано 

наступним чином: стратегічні інструменти, символічні інструменти, рекламні 
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інструменти та PR-інструменти, після чого було представлено етапи створення 

бренду території. 

Доведено, що при використанні територіального маркетингу в концепції 

розвитку регіону вкрай важливою є сталий комунікативний розвиток, який 

передбачає інтегрований підхід з використанням класичних та новітніх 

комунікативних інструментів, що є необхідною складовою державної та 

територіальної політики як і стратегія бізнесу будь-якого комерційного 

підприємства. 

Другий розділ присвячено аналізу діяльності Київської обласної ради, 

проаналізовано техніко-економічні показники діяльності, також проведено 

аналіз маркетингової діяльності та стратегії розвитку Київської обласної ради.  

За допомогою SWOT-аналізу було виявлено низку сильних та слабких 

сторін території Київської області, виділено можливості та загрози, а також 

ймовірні варіанти стратегій розвитку території Київської обласної ради.  

Проаналізовано офіційний сайт та сторінка в Facebook Київської 

обласної ради, що дозволило виявити низку недоліків та запропонувати 

варіанти їх вирішення. 

Надано пропозиції щодо удосконалення використання територіального 

маркетингу в концепції розвитку регіону за певними напрямами, виділено 

стратегічні та тактичні цілі розвитку території, а також комунікативні цілі по 

напрямах для роботи з ЦА, запропоновано  низку заходів для досягнення цілей 

розвитку території Київської області. 

Таким чином, аналіз діяльності Київської обласної ради та виявлені 

проблеми дозволили запропонувати пропозиції щодо удосконалення 

маркетингової діяльності, які дозволять підвищити якість діяльності ради, 

більш ефективно розвивати територію Київської області на засадах 

територіального маркетингу.     
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