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МАРКЕТИНГОВІ ТЕХНОЛОГІЇ РЕГІОНАЛЬНОГО РОЗВИТКУ  
 

Процеси децентралізації в Україні актуалізували проблему підвищення 

іміджу й інвестиційної привабливості регіонів, виділення пріоритетних напрямків 

розвитку, створення результативних програм міжрегіональної взаємодії. 

Запорукою успішного розвитку країни є благополуччя всіх її регіонів та їх 

надійне партнерство на основі побудови єдиного економічного простору. Знання 

та врахування територіальних особливостей дозволяють побудувати ефективну 

соціально-економічну політику держави, в тому числі регіональну.  

Маркетингові технології та методи регіонального розвитку останнім часом 

набули вагомого значення в програмах просування регіонів. Маркетинговий 

підхід в управлінні регіонами сприяє вибору пріоритетних стратегічних напрямків 

розвитку, формуванню структури господарства відповідно до потреб суспільства, 

більш раціональному використанню ресурсів. Регіональний маркетинг дозволяє 

реалізувати ефективні ринкові механізми на макро- і мікроекономічному 

рівнях. Ефективне використання наявних й створення нових переваг для 

залучення в регіон економічних агентів, здатних підвищити добробут його 

населення, є головним завданням регіонального маркетингу [1].  

Нагальна потреба проведення регіонами самостійної соціально-економічної 

політики  зумовлює необхідність реформування економіки і, в першу чергу, 

залучення інвестицій. Реалізація розроблених програм розвитку територій, що 

спираються на використання і розвиток місцевого потенціалу, повинна базуватися 

на нових, ринкових механізмах співпраці різних структур. 

Привабливість певного регіону для населення та інвесторів визначається 

реальним рівнем розвитку і благополуччя регіону, іміджом території, репутацією. 

Регіональний маркетинг, що проводиться в інтересах розвитку регіону, 

спрямований на створення і підтримку престижу, привабливості регіону в цілому 

й привабливості зосереджених на його території багатоманітних ресурсів [1]. 

Процес формування регіонального маркетингу включає позиціювання 

регіону та програму його просування. Програми регіонального маркетингу 

формуються на підставі певних принципів: просування регіону як місця для 

здійснення різноманітних проектів, засноване на знанні та прогнозуванні потреб 

економіки, поточної ситуації та можливостей регіону; ефективне вирішення 

проблем економіки регіону; націленість на довгостроковий стійкий розвиток; 

вплив на формування потреб і поведінку суб’єктів на інвестиційному ринку [1]. 

Забезпечити сталий розвиток регіону можливо на основі формування та 

впровадження обґрунтованої маркетингової стратегії, спрямованої на вирішення 
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назрілих соціально-економічних проблем, визначення, підтримку та нарощення 

фактичних і потенційних конкурентних переваг регіону. Під маркетинговою 

стратегією регіону розуміють сукупність напрямків діяльності регіону на 

цільових ринках та відповідних рішень стратегічного характеру, які полягають у 

розробці заходів стосовно підвищення конкурентоспроможності регіону на 

цільових ринках та інтегрального показника конкурентоспроможності регіону, а 

також у розробці механізмів та інструментів реалізації обраної стратегії. 

Маркетингова стратегія як одна з функціональних стратегій посідає перше місце 

серед інших функціональних стратегій [2]. 

Застосовування стратегічного підходу до здійснення маркетингової 

діяльності на регіональному рівні забезпечить ефективне реагування на ймовірні 

зміни в навколишньому середовищі. Наразі найбільш використовуваними 

стратегіями територіального маркетингу є: маркетинг іміджу, маркетинг 

привабливості, маркетинг інфраструктури, маркетинг населення, персоналу, 

маркетинг пам’яток та розваг.  

Процес стратегічного планування маркетингової діяльності включає 

наступні етапи:  

 формування місії та цілей розвитку регіонів;  

 аналіз зовнішнього і внутрішнього середовища регіону та визначення 

маркетингових можливостей розвитку регіону;  

 вибір маркетингової стратегії на основі моніторингу маркетингового 

середовища;  

 формування маркетингових стратегій для кожного з ринків: інвесторів 

(підприємств), населення, відвідувачів регіону; 

 розробка програми (плану) маркетингових заходів; 

 реалізація маркетингової стратегії розвитку регіону; 

 маркетинговий контроль (оцінка результатів та визначення потреби в 

перегляді маркетингової стратегії) [2]. 

Реалізація послідовних етапів стратегічного планування маркетингової 

діяльності сприятиме визначенню регіонами своїх оптимальних шляхів розвитку 

та досягненню стратегічної мети свого функціонування, підвищенню 

конкурентоспроможності. 

Рівень конкурентоспроможності регіону на кожному з цільових ринків 

споживачів визначає ефективність реалізації маркетингової стратегії регіону. 

Визначається конкурентоспроможність регіону як місця організації бізнесу, як 

місця проживання населення, як місця відпочинку населення. Проте, розроблення 

маркетингової стратегії регіону не є гарантією його успішної діяльності на ринку. 

Забезпечити ефективну діяльність можна шляхом конкретизації стратегічного 

плану, тобто розробки оперативного (тактичного) маркетингового плану та 

системи контролю за його виконанням [2]. 

Підсумовуючи вищевикладене, відзначимо, що послідовне усунення 

кризових явищ і вирішення складних соціально-економічних проблем потребує 

подальшої реалізації довгострокової концепції комплексного розвитку територій, 

однією з складових якої є регіональний маркетинг. 
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ОСОБЛИВОСТІ ЗБУТУ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ПРОДУКЦІЇ  

 

Основною метою аграрного товаровиробника є виробництво та реалізація 

продукції, а також отримання максимального рівня прибутку. Збут є одним із 

найважливіших елементів маркетингової діяльності підприємства і являє собою 

систему відносин в сфері товарно-грошового обміну між економічно та юридично 

вільними суб’єктами аграрного ринку.  
Ефективне функціонування сільськогосподарських підприємств неможливе 

без реалізації виробленої ними продукції. Збутову діяльність 

сільськогосподарських підприємств потрібно розглядати як економічну систему, 

ефективність якої залежить від характеру взаємодії з діловими партнерами, 

конкурентами, посередниками та органами державного управління.  

До основних компонент збутової політики підприємства належать: 1) 

збутові засади маркетингу (особливо в частині позиціонування, яке частково 

становить аргументацію продажів); 2) організація збутової діяльності; 3) 

регламентна політика (особливо в частині стимулювання збуту, що належить до 

аргументації продажів); 4) товарна і цінова політика; 5) політика товароруху 

(розподілу) (принципи формування каналів просування товарів); 6) політика 

комерційного кредитування; 7) інкасаційна політика, під якою маються на увазі 

принципи в сфері погашення дебіторської заборгованості; 8) політика 

транспортування; 9) організаційні аспекти збуту [4]. 

Однак успішній діяльності вітчизняних аграріїв на ринку перешкоджає ряд 

важливих проблем:  

1. Окремі складові інфраструктури аграрного ринку за об’єктивних і 

суб’єктивних причин не в повній мірі використовуються аграріями. Причинами 

цього є замалі обсяги продукції, що виробляється; недостатність часу та брак 

коштів на те, щоб займатись пошуком інформації щодо використання елементів 
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