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ЦИФРОВА ІНТЕГРАЦІЯ В ТЕРИТОРІАЛЬНОМУ МАРКЕТИНГУ

Метою статті є дослідження впливу цифрових інструментів на територіальний маркетинг та роз-
гляд їхнього використання для оптимізації стратегій та ціноутворення в цьому контексті. У статті 
розглянуто такі аспекти, як аналітика даних, геолокація, мобільні додатки та інші цифрові інстру-
менти, що дозволяють підприємствам збирати, аналізувати та використовувати дані для покращення 
маркетингових стратегій та ціноутворення. Авторський внесок у вирішення досліджуваної наукової 
проблеми полягає у вивченні та аналізі впливу цифрових інструментів на територіальний маркетинг. 
Виявлено, що ці інструменти дозволяють підприємствам аналізувати ефективність маркетингових 
заходів, вимірювати конверсію та ROI, оптимізувати стратегії та ціноутворення, а також покращу-
вати комунікацію з клієнтами. Вказано, що дослідження в цій галузі може спрямовуватися на розви-
ток нових технологій, вивчення впливу на споживачів та соціальні аспекти, а також на розробку нових 
стратегій для оптимізації маркетингових заходів. Цифрова інтеграція в територіальному маркетингу 
є важливою для оптимізації стратегій та ціноутворення в контексті територіального маркетингу. 
Це дозволяє підвищити ефективність маркетингових заходів, забезпечуючи більш точне спрямування 
рекламних зусиль на цільову аудиторію та зменшення витрат на рекламу. Практичне значення отри-
маних результатів полягає в можливості підприємствам оптимізувати свої стратегії маркетингу та 
ціноутворення, а також покращувати комунікацію з клієнтами. Дослідження показали, що цифрова 
інтеграція в територіальному маркетингу дозволяє підприємствам залучати та утримувати клієнтів, 
а також забезпечувати більшу ефективність та результативність їхніх маркетингових заходів. Тож, 
цифрова інтеграція також дозволяє підвищити залученість аудиторії за допомогою різних цифрових 
каналів комунікації та підвищити точність та ефективність ціноутворення за рахунок аналізу даних 
про попит та пропозицію на ринку. В цілому, цифрова інтеграція в територіальному маркетингу дозво-
ляє підвищити конкурентоспроможність компанії та забезпечити більшу кількість клієнтів.

Ключові слова: територіальний маркетинг, конверсія, споживачі, ціноутворення, геотаргетинг, 
мобільний додаток, аналітика.
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DIGITAL INTEGRATION IN TERRITORIAL MARKETING

The purpose of the article is to investigate the impact of digital tools on territorial marketing and to exam-
ine their use for optimizing strategies and pricing in this context. The article discusses such aspects as data 
analytics, geolocation, mobile applications, and other digital tools that allow companies to collect, analyze, 
and use data to improve marketing strategies and pricing. The author’s contribution to solving the research 
problem lies in studying and analyzing the impact of digital tools on territorial marketing. It is found that 
these tools allow companies to analyze the effectiveness of marketing activities, measure conversion and ROI, 
optimize strategies and pricing, and improve communication with customers. It is noted that research in this 
area can focus on the development of new technologies, the study of their impact on consumers and social 
aspects, as well as the development of new strategies to optimize marketing activities. Digital integration in 
territorial marketing is important for optimizing strategies and pricing in the context of territorial marketing. 
This allows increasing the efficiency of marketing activities by providing more accurate targeting of advertis-
ing efforts to the target audience and reducing advertising costs. The practical significance of the obtained 
results lies in the possibility for companies to optimize their marketing strategies and pricing, as well as to 
improve communication with customers. The research has shown that digital integration in territorial market-
ing allows companies to attract and retain customers, as well as to increase the efficiency and effectiveness of 
their marketing activities. Therefore, digital integration also allows increasing audience engagement through 
various digital communication channels and increasing the accuracy and effectiveness of pricing through data 
analysis of market demand and supply. Overall, digital integration in territorial marketing allows companies 
to increase competitiveness and attract more customers.

Keywords: territorial marketing, conversion, consumers, pricing, geotargeting, mobile application, 
analytics.

Вступ. Різкі зміни в сучасному маркетингу, 
зумовлені швидким розвитком цифрових техноло-
гій, вимагають перегляду і переосмислення стра-
тегій, що використовуються у територіальному 
маркетингу. Це обумовлено зростанням доступ-
ності та розповсюдженням цифрових інструмен-
тів, які надають можливість оптимізувати страте-
гії та ціноутворення, підвищуючи ефективність та 
спрямованість маркетингових заходів.

Однак, необхідно врахувати, що впровадження 
цифрових технологій у територіальний маркетинг 
необхідно здійснювати з урахуванням специфіки 
територіальних особливостей, що може вимагати 
індивідуального підходу та адаптації стратегій до 
конкретних умов. Такий підхід дозволить підприєм-
ствам максимально використовувати переваги циф-
рових інструментів, забезпечуючи оптимальну ефек-
тивність та результативність маркетингових заходів.

Таким чином, в контексті територіального мар-
кетингу, цифрова інтеграція вимагає комплексного 
підходу та урахування специфіки територіальних 
особливостей для максимальної ефективності та 
результативності маркетингових стратегій.

Матеріали та методи. Робота ґрунтується на 
аналізі науково-методичної літератури, методич-
них посібників, наукових статей, періодичних 
видань та напрацювань сучасних та попередніх 

вчених і дослідників, серед них: О.Л. Богашко, 
І.М. Буднікевич, S. Anholt, В.Л. Сібрук та багато 
інших. Методи дослідження в роботі використані 
такі: пошуковий по наявній методичній та науковій 
літературі із аналізом знайденого матеріалу, індук-
ція та дедукція, з’ясування причинно-наслідкових 
зв’язків, систематизація, абстрагування та конкре-
тизація, аналіз результатів діяльності дослідників з 
проблеми проведеного дослідження.

Результати. Територіальний маркетинг не лише 
розширює інструментарій державного управління, 
а й змінює підходи, постановку стратегічних цілей, 
адже метою будь-якого маркетингу є задоволення 
потреб споживачів. У випадку територіального мар-
кетингу – це орієнтація на жителів території, інвес-
торів, відвідувачів та інших економічних суб’єктів, 
що діють або можуть діяти на даній території.

Зростання ролі маркетингу територій та зміни 
у стратегіях управління територіями, пов’язані з 
рядом факторів: зміна філософії, принципів, цілей 
розвитку території; ідентифікація населення як 
реального учасника системи планування терито-
рії, а також зміна характеру територіальних орга-
нів влади, які стають головними особами відпо-
відальними за соціально-економічний розвиток 
території, включаючи її благоустрій, безпеку й 
соціальний захист населення.
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Територіальний маркетинг – це стратегіч-
ний підхід до маркетингу, який спрямований на 
вивчення та використання унікальних характе-
ристик та потреб споживачів, що проживають 
у певному географічному регіоні. Такий підхід 
передбачає використання засобів маркетингу, що 
дозволяють ефективно взаємодіяти з клієнтами 
на рівні конкретних територій, враховуючи їхні 
потреби, звички та характеристики. Територіаль-
ний маркетинг може включати в себе розробку 
геотаргетованих рекламних кампаній, викорис-
тання місцевих медіа та інших інструментів, 
спрямованих на залучення та утримання клієнтів 
у певній географічній області.

Оптимізація стратегій маркетингу на основі гео-
графічних даних, поведінкових патернів споживачів 
та інших факторів є важливою складовою успіху 
підприємства в територіальному маркетингу.

Основними етапами оптимізації стратегій мар-
кетингу на основі цифрових інструментів є:

– збір географічних даних: цифрові інстру-
менти дозволяють збирати географічні дані про 
споживачів, такі як їх місце проживання, роботи, 
місце відпочинку та інше. Це дозволяє підпри-
ємствам розуміти, де знаходяться їхні потенційні 
клієнти та які ринки є найбільш перспективними.

– аналіз поведінкових патернів споживачів: циф-
рові інструменти дозволяють аналізувати поведін-
кові патерни споживачів, такі як їхній спосіб життя, 
інтереси, покупки та інше. Це дозволяє підприєм-
ствам розуміти, які маркетингові заходи працюють 
краще всього для конкретних груп споживачів.

– створення персоналізованих пропозицій та 
акцій: на основі зібраних географічних даних та 
поведінкових звичок споживачів, підприємства 
можуть створювати персоналізовані пропозиції 
та акції для своїх клієнтів. Наприклад, ресторан 
може створити спеціальну пропозицію для клієн-
тів, які знаходяться в певному районі, або магазин 
може створити спеціальну пропозицію для клієн-
тів, які купують певний товар.

– аналіз ефективності маркетингових заходів: 
цифрові інструменти дозволяють підприємствам 
аналізувати ефективність своїх маркетингових захо-
дів в реальному часі. Наприклад, підприємство може 
використовувати аналітичні інструменти для відсте-
ження кількості клієнтів, які перейшли на їхній сайт 
після отримання рекламного повідомлення.

– оптимізація бюджетів та ресурсів: наприклад, 
якщо аналіз даних показує, що певний ринок або 
географічна область є найбільш перспективним 
для підприємства, то вони можуть зосередити свої 
зусилля та ресурси на цьому ринку, що дозволить 
їм досягти кращих результатів [2, с. 77–78].

Слід зазначити, що ціноутворення є важливою 
частиною стратегії маркетингу для будь-якого під-
приємства. Воно визначає, які ціни будуть встанов-
лені на їхні продукти та послуги. Цифрові технології 

впливають на цей процес, допомагаючи підприєм-
ствам збирати, аналізувати та використовувати різ-
номанітні дані для встановлення оптимальних цін.

Наприклад, підприємство може використову-
вати цифрові інструменти для збору географічних 
даних про своїх клієнтів, таких як їх місце прожи-
вання, роботу та інтереси. Це дозволяє підприєм-
ству розуміти, які ціни будуть оптимальними для 
різних груп споживачів.

Крім того, підприємство може аналізувати ціни 
їхніх конкурентів та встановлювати свої ціни від-
повідно до цього аналізу. Наприклад, якщо конку-
ренти пропонують аналогічний продукт за нижчу 
ціну, то підприємство може знизити свою ціну, 
щоб залишитися конкурентоспроможним.

Цифрові інструменти також дозволяють під-
приємствам встановлювати персоналізовані ціни 
для різних груп споживачів. До прикладу, підпри-
ємство може встановити різні ціни для клієнтів, 
які знаходяться в різних географічних областях 
або мають різні інтереси.

Також цифрові технології дозволяють підпри-
ємствам встановлювати динамічні ціни, які змі-
нюються в залежності від різних факторів, таких 
як попит, пропозиція, час доби та інше. Напри-
клад, підприємство може знижувати ціни на свої 
товари та послуги в періоди низького попиту, щоб 
залучити більше клієнтів [3, с. 95].

Важливо вказати, що комунікація з клієнтами 
є ключовим елементом успішного бізнесу, і циф-
рові інструменти надають підприємствам можли-
вість покращити цей процес. За допомогою циф-
рових технологій, таких як електронна пошта, 
соціальні медіа, веб-сайти та мобільні додатки, 
компанії можуть створювати персоналізовані та 
індивідуалізовані повідомлення та пропозиції для 
своїх клієнтів.

Персоналізація повідомлень та пропозицій 
є одним із ключових аспектів цифрового мар-
кетингу. За допомогою цифрових інструментів, 
підприємства можуть аналізувати дані про своїх 
клієнтів, такі як їхні покупки, інтереси та пере-
ваги, і використовувати ці дані для створення 
персоналізованих пропозицій та повідомлень. 
Наприклад, веб-сайт може рекомендувати клієн-
тові товари або послуги, які відповідають їхнім 
інтересам, на основі їхніх попередніх поку-
пок. Індивідуалізація повідомлень та пропози-
цій також є аспектом комунікації з клієнтами. 
Наприклад, мобільний додаток може надсилати 
персоналізовані пропозиції на основі географіч-
ного розташування клієнта.

За допомогою цифрових інструментів, підпри-
ємства можуть автоматизувати комунікацію з клі-
єнтами, що дозволяє їм ефективно взаємодіяти з 
великою кількістю клієнтів. Наприклад, електро-
нна пошта може автоматично надсилати підтвер-
дження про замовлення або сповіщення про акції.
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Також з допомогою діджитал інструментів під-
приємства можуть аналізувати ефективність своєї 
комунікації з клієнтами, що дозволяє їм вдоско-
налювати свої стратегії. Наприклад, підприємство 
може аналізувати відповіді на електронні листи, 
щоб визначити, які повідомлення працюють 
краще всього.

Таким чином, цифрові інструменти дозво-
ляють підприємствам покращити комунікацію 
зі своїми клієнтами, що дозволяє їм залучати та 
утримувати більше клієнтів, а також забезпечує 
більшу ефективність та результативність їх мар-
кетингових заходів [5, с. 57].

Цифрові інструменти та технології, що вико-
ристовуються в територіальному маркетингу, 
включають в себе різноманітні засоби та плат-
форми, які дозволяють аналізувати та впливати 
на поведінку споживачів в конкретних геогра-
фічних областях. Нижче наведено найбільш сут-
тєві цифрові технології в рамках територіаль-
ного маркетингу.

В першу чергу це геолокація. Даний діджитал 
інструмент дозволяє визначати місцезнаходження 
користувачів за допомогою GPS, Wi-Fi, Bluetooth 
та інших методів. В контексті територіального 
маркетингу, геолокація дозволяє підприємствам 
збирати дані про місцезнаходження клієнтів, що 
дозволяє їм створювати геотаргетовані рекламні 
кампанії та пропозиції, що забезпечує більшу 
релевантність та ефективність маркетингових 
заходів. Наприклад, ресторан може використо-
вувати геолокацію для визначення, коли клієнт 
поблизу, і надсилати йому спеціальні пропозиції 
або знижки. Також геолокація може використову-
ватися для визначення ефективності рекламних 
кампаній та вивчення поведінки клієнтів [6].

Друге – це аналітика даних в контексті терито-
ріального маркетингу використовується для збору, 
аналізу та інтерпретації інформації, що дозволяє 
підприємствам зрозуміти ефективність їхніх мар-
кетингових заходів у конкретних географічних 
областях. Це допомагає підприємствам приймати 
управлінські рішення, оптимізувати свої стратегії 
та бюджети, а також підвищувати ефективність 
своїх маркетингових заходів.

Основні функції аналітики даних в територі-
альному маркетингу включають:

– Збір даних: аналітичні інструменти дозволяють 
збирати різноманітні дані про клієнтів, такі як їхній 
вік, стать, місцезнаходження, інтереси та інше.

– Аналіз даних: після збору даних, аналітичні 
інструменти дозволяють виконувати різноманіт-
ний аналіз, такий як аналіз популярності товарів, 
конверсії, відвідуваності сайту та інше.

– Візуалізація даних: аналітичні інструменти 
дозволяють відображати зібрані дані у вигляді гра-
фіків, діаграм, таблиць та інших візуальних еле-
ментів, що полегшує їхнє сприйняття та розуміння.

– Прогнозування: аналітичні інструменти дозво-
ляють робити прогнози та передбачення щодо май-
бутнього розвитку подій на основі зібраних даних.

– Оптимізація стратегій: на основі аналізу 
даних, підприємства можуть оптимізувати свої 
стратегії маркетингу, вибираючи найбільш ефек-
тивні маркетингові канали, пропозиції та акції.

– Бюджетування: аналітичні інструменти 
дозволяють підприємствам визначати оптималь-
ний розподіл бюджету між різними маркетинго-
вими каналами та заходами.

– Моніторинг та контроль: аналітичні інстру-
менти дозволяють підприємствам моніторити та 
контролювати ефективність своїх маркетингових 
заходів в реальному часі [7, с. 42–43].

Мобільні додатки також є важливим інструмен-
том для підприємств у територіальному маркетингу, 
оскільки вони дозволяють створювати персоналізо-
вані пропозиції та акції для користувачів, що знахо-
дяться в певних географічних областях. Наприклад, 
мобільні додатки для замовлення їжі, такі як Uber 
Eats або Glovo, дозволяють ресторанам створювати 
спеціальні пропозиції та акції для користувачів, 
які знаходяться в їхній близькості. Такі пропозиції 
можуть включати знижки, безкоштовну доставку 
або спеціальні пропозиції на певні страви.

Соціальні медіа, такі як Facebook, Instagram, 
Twitter, та інші, дозволяють підприємствам взаємо-
діяти зі своїми клієнтами та створювати персоналі-
зовані пропозиції та акції для них. Крім того, соці-
альні медіа дозволяють підприємствам взаємодіяти 
зі своїми клієнтами в реальному часі, що дозволяє їм 
швидше реагувати на їхні потреби та запити [1, с. 41].

Цифрові інструменти веб-аналітики, такі як 
Google Analytics, дозволяють підприємствам ана-
лізувати ефективність своїх маркетингових захо-
дів та визначати їхню вартість. Ці інструменти 
надають детальну інформацію про те, які марке-
тингові заходи приводять до найбільшого при-
бутку, та дозволяють підприємствам визначити, 
які з них є найбільш ефективними.

Одним з основних функцій цифрових інструмен-
тів веб-аналітики є вимірювання конверсії. Конвер-
сія – це відсоток відвідувачів веб-сайту, які виконують 
певну дію, таку як покупка товару або заповнення 
форми. За допомогою цифрових інструментів веб-
аналітики, підприємства можуть вимірювати конвер-
сію для кожного маркетингового заходу та визначати, 
які з них приводять до найбільшого прибутку.

Крім того, цифрові інструменти веб-аналітики 
дозволяють підприємствам визначити ROI (повер-
нення інвестицій) своїх маркетингових заходів. 
ROI – це відношення між витратами на маркетинг 
та прибутком, отриманим від цих витрат. За допо-
могою цифрових інструментів веб-аналітики, під-
приємства можуть визначити, як ефективно вони 
витрачають свої гроші на маркетинг та який при-
буток вони отримують в результаті цих витрат.
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Таким чином, цифрові інструменти веб-аналітики 
дозволяють підприємствам аналізувати ефективність 
своїх маркетингових заходів та визначати їхню вар-
тість. Вони надають детальну інформацію про те, які 
маркетингові заходи приводять до найбільшого при-
бутку, та дозволяють підприємствам визначити, які з 
них є найбільш ефективними [4, с. 71].

Висновки. Таким чином, цифрова інтеграція 
в територіальному маркетингу відкриває широкі 
можливості для підприємств. Використання циф-
рових інструментів дозволяє аналізувати конку-
рентну ситуацію на ринку, оптимізувати стратегії 
маркетингу та ціноутворення, а також покращу-
вати комунікацію з клієнтами. Відтак, цифрова 
інтеграція стає важливим елементом успішної 
маркетингової стратегії, допомагаючи підприєм-

ствам залучати та утримувати клієнтів, а також 
забезпечувати більшу ефективність та результа-
тивність їхніх маркетингових заходів.

Перспективи подальших досліджень в галузі 
цифрової інтеграції в територіальному маркетингу 
включають більш глибоке вивчення впливу циф-
рових інструментів на споживачів, розвиток нових 
технологій для збору та аналізу даних, а також 
дослідження впливу цифрової інтеграції на еконо-
мічні та соціальні аспекти місцевих громад. Додат-
кові дослідження можуть також включати аналіз 
впливу цифрової інтеграції на зміни в маркетин-
гових стратегіях підприємств та їхній взаємодії зі 
споживачами, а також розробку нових методів та 
стратегій для оптимізації маркетингових заходів в 
контексті територіального маркетингу.
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