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ВРАХУВАННЯ ЕКОЛОГІЧНИХ ПАРАМЕТРІВ  

ПРИ ПОЗИЦІОНУВАННІ ТЕРИТОРІЙ 

 

З кінця 20 століття концепція маркетингу суто з підприємницької сфери 

поширюється на державне управління та публічний сектор. При цьому виникає такий 

напрямок наукових досліджень, як маркетинг територій  (маркетинг місць) [1, с. 131; 

2]. Всередині цього напрямку отримує розвиток, зокрема, маркетинг міст [3]. Над 

розробкою зазначених питань працюють такі науковці, як Ф. Котлер, А. Дайан, О. 

Панкрухін, І. Арженовський, А. Лавров та В. Сурнін, К. Норкін, А. Шромнік, М. 

Окландер, А. Старостіна, А. Гапоненко, В. Вакуленко, З. Герасимчук, Т. Микитин, А. 

Якимчук, Л.Черчик та інші. 

Аналіз визначень понять «маркетинг території» або «маркетинг міста» 

зазначених авторів дозволяє встановити, що маркетинг територій орієнтований, 

передусім, на створення та підтримання позитивного іміджу території, забезпечення 

інтересів цільових груп споживачів, а також зосередження на даній території різних 

видів ресурсів та забезпечення адаптивності території до зміни умов навколишнього 

середовища. Всі ці складові мають забезпечити конкурентоспроможність території. 

При цьому позиціонування територій та оцінювання їх конкурентоспроможності 

може здійснюватися з таких основних точок зору: 

1) територія як місце проживання; 

2) територія як місце роботи; 

3) територія як місце ведення бізнесу та вкладання інвестицій; 

4) територія як рекреаційний осередок; 

5) територія як місце навчання та розвитку науки [1, с. 24-25; 3].  

Позиціонування територій для кожного з перелічених аспектів може 

здійснюватися на чотирьох рівнях: 

1) внутрішнє позиціонування – для внутрішніх цільових груп споживачів; 

2) макрорегіональне позиціонування – всередині регіону (міжміське, міжрайонне 

тощо); 

3) національне позиціонування – дозволяє оцінити значення території для 

країни; 

4) міжнародне позиціонування – визначення місця території серед подібних 

територій інших країн [1, с. 31-32; 3]. 

При цьому у багатьох випадках екологічні параметри значною мірою впливають 

на здійснення позиціонування територій. Зокрема, оцінювання території як місця 

проживання має здійснюватися її наявними жителями (для внутрішнього 

позиціонування) або потенційними жителями (для макрорегіонального та 

національного рівнів позиціонування). При цьому поряд з економічними, 

соціальними та інфраструктурними параметрами наявні та потенційні мешканці 

оцінюють екологічні параметри території та її частин, а саме: рівень забруднення 

довкілля за його основними компонентами (вода, повітря, ґрунти), за видами 

забруднення (хімічне, акустичне, біологічне тощо), за поводженням з відходами, за 

рівнем екологічного ризику. При цьому наявних та потенційних жителів цікавить 

збалансування економічних та екологічних параметрів території, тобто наявність як 
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можливостей працевлаштування та отримання достатніх доходів, так і екологічна 

безпека та комфорт. 

Позиціонування території як місця ведення бізнесу та вкладання інвестицій 

передбачає визначення наявних природних ресурсів та можливостей їх експлуатації, 

оскільки це є одним з найперспективніших напрямків для інвестування. Водночас 

мають бути чітко зазначені екологічні обмеження, оскільки розвиток бізнесу може 

призвести до виснаження природних ресурсів та зростання рівня забруднення 

довкілля. Оптимальним варіантом є поєднання позитивних екологічного, 

економічного та соціального ефектів, тобто інвестування у такі види діяльності, які 

належать до «зеленої» економіки. Для сільських та селищних територіальних громад 

дуже велике значення мають «озеленення» сільського, лісового та рибного 

господарства, а також розвиток туризму та екологічної інфраструктури. Для міських 

громад більш вагомими є розвиток енергоефективних та екологобезпечних технологій 

у промисловості, в очищенні використаної води, екологобезпечного транспорту, 

підвищення енергетичної ефективності нових і вже наявних будівель і споруд, 

утилізація відходів, благоустрій та озеленення територій. 

Позиціонування території як рекреаційного осередку має здійснюватися на всіх 

рівнях, включаючи міжнародний, який передбачає залучення іноземних туристів і за 

рахунок цього покращення фінансового забезпечення території. При цьому 

обов’язково оцінюються як наявність історико-архітектурних пам’яток, які є 

привабливими для туристів, так і наявність природних об’єктів та ресурсів, які 

використовуються як туристичні об’єкти, а також для відпочинку та лікування – моря, 

озера, ріки, водоспади, гори, об’єкти природно-заповідного фонду тощо. Про 

важливість оцінювання територій як рекреаційних осередків свідчить поява таких 

напрямків досліджень, як маркетинг рекреаційних територій [4] та маркетинг 

природно-заповідних територій [1]. При цьому варто враховувати, що туризм може 

бути одним з основних джерел фінансування територіальної громади та створення 

робочих місць і, водночас, надмірна кількість туристів спричиняє погіршення якості 

довкілля і зниження привабливості території для рекреації. 

Таким чином, екологічні параметри обов’язково мають бути враховані при 

позиціонуванні території та встановленні її привабливості для наявних та 

потенційних жителів та інвесторів, а також для внутрішніх та зовнішніх туристів. Це 

має бути відображено у стратегії розвитку територіальної громади. 
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