
300

Випуск 3(14) 2019

Класичний приватний університет
Р
О

З
В
И

ТО
К
 П

Р
О

Д
У
К
ТИ

В
Н

И
Х 

С
И

Л
 І
 Р

ЕГ
ІО

Н
А
Л
Ь
Н

А
 Е

К
О

Н
О

М
ІК

А

УДК 352:339.133

Павлішина Н.М.
кандидат економічних наук,

доцент кафедри маркетингу та логістики
Національного університету «Запорізька політехніка»

Кочнова І.В.
старший викладач кафедри маркетингу та логістики
Національного університету «Запорізька політехніка»

Pavlishina Nina
Candidate of Sciences (Economics)

 Associate professor of the department of marketing and logistics
National University «Zaporizka politekhnika»

Irina Kochnova
Senior Lecturer of the department of marketing and logistics

National University «Zaporizka politekhnika»

МОЖЛИВОСТІ ІНКЛЮЗИВНОГО РОЗВИТКУ РЕГІОНУ  
В КОНТЕКСТІ СУЧАСНОЇ ПАРАДИГМИ МАРКЕТИНГУ

POSSIBILITIES OF INCLUSIVE DEVELOPMENT OF THE REGION  
IN THE CONTEXT OF THE MODERN PARADIGM OF MARKETING

АНОТАЦІЯ
У статті досліджено сутність категорій «регіон», «економіч-

не зростання», «інклюзивний розвиток» та умови їхнього роз-
витку. Проведено огляд розвитку парадигм маркетингу в пе-
ріоді. Надано визначення парадигми холістичного маркетингу 
та обґрунтовано приналежність відомих концепцій маркетингу 
до певної парадигми. Виявлено відповідність типів економіч-
ного розвитку етапам розвитку парадигм маркетингу. Обґрун-
товано взаємозв’язок парадигм, концепцій маркетингу та типів 
економічного зростання. Виділено комплекс причин, що зумов-
люють актуальність проблематики дослідження можливості ін-
клюзивного розвитку регіону маркетинговим інструментарієм. 
Зроблено висновки, що в контексті парадигми холістичного 
маркетингу можливо реалізувати гармонійний тип інклюзив-
ного розвитку. Ця можливість забезпечується доцільним вико-
ристанням інструментарію територіального маркетингу та має 
стати одним зі стратегічних завдань розвитку регіону.

Ключові слова: парадигма маркетингу, холістичний мар-
кетинг, регіон, інклюзивний розвиток, економічне зростання.

АННОТАЦИЯ
В статье исследованы сущность категорий «регион», «эко-

номический рост», «инклюзивный развитие» и условия их раз-
вития. Проведен обзор развития парадигм маркетинга в пери-
оде. Дано определение парадигмы холистического маркетинга 
и обоснована принадлежность известных концепций марке-
тинга к определенной парадигме. Выявлено соответствие 
типов экономического развития этапам развития парадигм 
маркетинга. Обоснована взаимосвязь парадигм, концепций 
маркетинга и типов экономического роста. Выделен комплекс 
причин, обусловливающих актуальность проблематики иссле-
дования возможности инклюзивного развития региона марке-
тинговым инструментарием. Сделаны выводы, что в контексте 
парадигмы холистического маркетинга возможно реализовать 
гармоничный тип инклюзивного развития. Эта возможность 
обеспечивается целесообразным использованием инструмен-
тария территориального маркетинга и должна стать одной из 
стратегических задач развития региона.

Ключевые слова: парадигма маркетинга, холистический 
маркетинг, регион, инклюзивный развитие, экономический рост.

АNNOTATION
The traditional approach to managing the regions is gradually 

losing its relevance, as it is unknowing to provide the region with 
a stable growth in the interests of its community, organizations 
and business entities. In a context of decentralization, when re-
gions become more independent in defining the vector of their 
development, their leadership should adopt a new management 
philosophy, which will be based on the stakeholders. By analogy 
with marketing, where all activity is focused on the consumer, 
regions can also redistribute community-based activity. Proceed-
ing from this, the possibility of developing the region within the 
framework of the modern paradigm of holistic marketing is an 
effective tool for improving the results of its activities. It is noted 
that holistic marketing involves the organization of all processes 
that are aimed at the consumer. A more in-depth study of the 
paradigm of marketing development has made it possible to es-
tablish a relationship between marketing paradigms, well-known 
marketing concepts and types of economic growth. Such an anal-
ysis will allow us to more selectively choose a certain type of eco-
nomic growth, based on the postulates of the current marketing 
paradigm, and to organize as a single whole processes of re-
gional governance that will ensure the synergy effect in achieving 
sustainable inclusive development of the harmonious type. This 
type of development is based on the promotion of fair competition 
among strong regions and the development of the potential of 
lagging and depressed. The prerequisites for professing a ho-
listic marketing concept for the implementation of a harmonious 
type of inclusive development are expanding relationships with 
consumers, partners, the general population, converging with 
contact audiences through social and other networks, the use of 
marketing tools, the content of which is well received by actors in 
the narrow niches of the market. This requires the leadership of 
the region to initiate strategy development, including in the field 
of marketing, and the main task is to build continuous feedback 
from the community and business partners, as well as a clear 
understanding of the region’s identity.

Key words: marketing paradigm, holistic marketing, region, 
inclusive development, economic growth.
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Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Децентралізаційні, інте-
граційні, ринкові процеси, які є суперечливими 
за природою і неоднозначними за наслідками, 
особливо позначаються на Україні, як на кра-
їні, економіка якої вважається трансформацій-
ною. Вони створюють труднощі в усіх сферах 
діяльності, що зумовлює необхідність адаптив-
них змін для збереження потенціалу регіонів, 
розвитку та підвищення добробуту їхніх меш-
канців – забезпечення інклюзивного розвитку. 
Зростання соціальної напруженості і екологіч-
них проблем, до яких призводить використання 
традиційних підходів до управління економіч-
ними суб’єктами всіх рівнів, зумовлює інтерес 
до нового методичного апарату управління роз-
витком регіону. Вирішення існуючих проблем 
пов’язано з орієнтацією суспільства на концеп-
ції сталого та інклюзивного розвитку, а також 
зеленої економіки.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спираються автори. У науковій 
спільноті та практиці управління посилився ін-
терес до інклюзивного розвитку. З’являються 
численні публікації, які висвітлюють питання 
«інклюзивність» із різних позицій та у різних 
сферах. Значний внесок у висвітлення питання 
інклюзивного розвитку зробили такі вітчизня-
ні науковці, як: А.В. Базилюк [5], Т.Г. Зато-
нацька [18], М.А. Пивоварова [17], С.А. Сапун 
[7], А.А. Урунов [4] та ін. Проблематику холіс-
тичного маркетингу досліджували Л.В. Борза-
ковська [16], О.В. Буреш [15], А.А. Криковцев 
[14], К.М. Луцій [12]. Маркетингове забезпечен-
ня економічного розвитку регіону знаходилося 
у полі зору таких науковців, як Е.А. Лясков-

ска [6], О.І. Пастернак [8] та ін. Окремі аспекти 
досліджуваної теми висвітлювалися й іншими 
науковцями.

 Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми, котрим присвячується озна-
чена стаття. Аналіз наукового здобутку дав 
змогу відзначити, що інклюзивність частіше 
розглядається з позиції методології розрахун-
ку та на рівні держави. Натомість не приділено 
уваги ні можливості інклюзивного зростання 
на рівні регіону, що є актуальним з огляду на 
процеси децентралізації триваючі в Україні, ні 
на взаємозв’язок інклюзивності та холістичного 
маркетингу – парадигми, що являє собою новий 
підхід до маркетингу, за якого всі компоненти 
процесу спрямовані на споживача та розгляда-
ються як єдине ціле, а не сукупність окремих 
елементів. Саме необхідність дослідження мож-
ливості інклюзивного розвитку регіону марке-
тинговим інструментарієм і зумовлює актуаль-
ність дослідження.

Формулювання цілей статті (постановка  
завдання). Метою статті є аналіз можливості 
інклюзивного розвитку регіону в контексті су-
часної парадигми маркетингу.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. В економічній літературі підкрес-
люється, що центральною фігурою інклюзивно-
го розвитку є людина, центральною людиною 
маркетингу також є людина (споживач), регі-
ональна політика регіону спрямована на по-
ліпшення життя людини (населення регіону), 
оскільки є інструментом налагодження парт-
нерства між обласною державною адміністраці-
єю, обласною радою, районними адміністрація-
ми, міськими та районними радами, науковими 
установами, представниками бізнесу, а також 

Регіон як 
полісистема и 
середовище 
для життя та 

бізнесу

 
Вплив регіону на об’єкти
зовнішнього середовища

Мета: утримання або залучення ресурсів

Вплив на регіон об’єктів
внутрішнього середовища 

Мета: використання ресурсів

Ресурси Ресурси

Зовнішнє 
середовище 
регіону

Завдання регіональної політики

збалансування ресурсів у 
контексті дотримання принципу 
сталого розвитку

Рис. 1. Модель функціонування регіону у зовнішньому середовищі [2, с. 7]
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широким колом організацій громадянського 
суспільства.

Регіон як територіально-організаційна оди-
ниця з погляду маркетингових підходів є осо-
бливим об’єктом, що відрізняється комплексом 
вихідних маркетингових чинників, суб’єктами 
маркетингової діяльності та навіть цільови-
ми групами. З одного боку, регіон має ширше 
поле для маркетингу та диверсифікації ризи-
ків [1, с. 10]. Такої ж думки дотримується й  
І. Дегтярьова, відзначаючи, що регіон – це 
«суб’єкт геополітичної і підприємницької ді-
яльності, який вступає в конкурентну боротьбу 
шляхом застосування спеціального інструмен-
тарію і може формувати певне регуляторне, 
матеріальне й інформаційне середовище для 
цього; тобто регіон слід розглядати як цілеспря-
мовану систему, що функціонує на мережевих 
принципах» [2, с. 7]. Авторка наводить модель 
функціонування регіону у маркетинговому ото-
ченні, яку наведено на рис. 1.

Як видно з рисунку, в умовах посилення зо-
внішніх впливів регіон повинен бути достатньо 
сильною й адаптивною системою. Забезпечити 
це можна лише шляхом цільової активізації 
та синхронізації дій органів влади, бізнесу та 
населення в регіоні, а також створення спеці-
альних інформаційних і правових бар’єрів і 
стимулів для забезпечення ефективного вико-
ристання ресурсів регіону. З позиції інклюзив-
ності можна відзначити, що вплив держави на 
регіони повинене бути спрямований на стиму-
лювання узгодженої поведінки бізнесу і насе-
лення в межах регіону і за його межами, що 
зумовлює поведінку регіону як окремого ціліс-
ного суб’єкта у зовнішньому середовищі. Такий 
базовий підхід забезпечує необхідний рівень 
стійкості регіону, формування бажаних умов 
для життя і ділової сфери, якість його функці-
онування у цілому [2].

Неодмінною умовою економічного розвитку 
колектив авторів монографії «Економічне зрос-
тання» вважає «модернізацію всіх аспектів гос-
подарського життя країни, тобто в перенесенні 
на свій ґрунт найдосконаліших способів органі-
зації і технології виробництва, підприємниць-
кої діяльності, розроблених та реалізованих 
у найбільш розвинених країнах світу» [3, с. 5]. 

Традиційно відомі такі концепції економіч-
ного зростання, як:

- нульове зростання;
- сталий економічний розвиток;
- ноосферний розвиток;
- інноваційне зростання тощо. 
Звісно, економіка, що зростає, має більшу 

здатність задовольняти нові потреби і вирішу-
вати соціально-економічні проблеми (боротьба з 
бідністю, забруднення навколишнього середови-
ща) як усередині країни, так і на рівні регіону 
[4]. Однак у швидкого економічного зростання 
є прибічники та противники. Перші зазнача-
ють, що економічне зростання – це зростання 
макроекономічних показників, що створює ма-

теріальну базу для вирішення соціальних про-
блем та проблем екології. Інші вважають, що 
зростання не означає рівномірність, тобто різ-
ні верстви населення мають різний доступ до 
матеріальних благ, саме зростання викликає 
більшість екологічних проблем, прагнення до 
виробництва та споживання призводить до по-
гіршення особистісних характеристик людей 
[3, с. 7; 5]. Таким чином, зростання має свою 
ціну, а тому воно має бути оптимальним. Під-
креслимо, що під сталим розвитком не мається 
на увазі стійкість у прямому сенсі, як постій-
ний кількісний ріст, а передбачається «безкон-
фліктний» розвиток з урахуванням екологічно-
го та соціального складників [6, с. 15]. 

В.К. Сапун уважає, що концепцією, яка за-
безпечує справедливі можливості та рівноправ’я 
для економічних учасників, що супроводжуєть-
ся вигодами, принесеними кожному сектору 
економіки та різним верствам суспільства, є 
концепція інклюзивного розвитку. Даний під-
хід розширює традиційні моделі економічного 
зростання та включає зосередження уваги на 
рівності здоров’я, людського капіталу, еколо-
гічного стану довкілля, соціального захисту 
та продовольчої безпеки як чинників світової 
безпеки в широкому розумінні [7, с. 178]. Це 
ствердження доповнює О.І. Пастернак, зазнача-
ючи, що основні положення концепції, у тому 
числі висновок про наявність сильного зв’язку 
між темпами зростання економіки і вирішен-
ням широкого кола соціальних проблем, вклю-
чаючи більш справедливий розподіл створених 
у суспільстві доходів, за особливої уваги до най-
бідніших верств населення, спочатку розробля-
лися вченими з 80-х років. «Зелені» технології 
засновані на енерго- і ресурсозбереженні, скоро-
ченні вуглецевих викидів, чистому транспорті, 
альтернативних джерелах енергії, органічному 
сільському господарстві, екодевелопменті (бу-
дівництво з мінімальним впливом на навколиш-
нє середовище), передовій логістиці тощо [8].

Д.П. Фролов уважає, що «регіон без маркетин-
гової стратегії – слабо структурований конгло- 
мерат локалізованих в адміністративних 
межах активів, обтяжений соціальними 
зобов’язаннями» [9, с. 4]. В умовах інтенсивної 
глобалізації безперервно розширюється склад 
суб’єктів конкурентних процесів: поряд із фір-
мами, бізнес-групами та країнами (мікро- і ма-
крорівень) до них підключилися територіальні 
утворення мезомасштаба – міста і регіони. Мар-
кетингова парадигма отримує все більш широке 
поширення і в перспективі здатна стати доміну-
ючим підходом до управління розвитком регіо-
ну, виводячи його на якісно новий рівень [2; 9].

Теорія маркетингу базується на тому, що 
матеріальні потреби безмежні і постійно розви-
ваються: задовольняючи одні потреби, у спожи-
вача з’являються інші. Таким чином, зростаючі 
матеріальні потреби та зростання чисельності 
людей у світі змушують людство постійно на-
рощувати обсяги і масштаби суспільного вироб-
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ництва товарів та послуг [3]. Отже, нині ціл-
ком очевидно, що основою успішної ринкової 
діяльності виступають саме маркетинг та сис-
тема управління маркетингом, яка охоплює всі 
функціональні сфери його діяльності.

Як відомо, пропозиція – це реакція на по-
треби. Обсяг пропонованих благ залежить не 
від бажань масового споживача, а від матері-
альних можливостей останнього задовольняти 
певну частину своїх запитів. Тому на величи-
ну сукупної пропозиції регіону впливають не 
стільки потреби, скільки сукупний попит. До 
чинників, які підвищують сукупний попит ре-
гіону на вироблену продукцію, можна віднести 
заробітну плату, цінову, податково-бюджетну 
і грошово-кредитну політику держави, схиль-
ність населення до споживання і заощадження 
та ін. Зважаючи на децентралізацію та посилен-
ня конкуренції за споживача, одним з ефектив-
них рішень може стати просторово-локальний 
розвиток регіону через специфічні інституційні 
форми і застосування інструментарію марке-
тингу і логістики. 

На думку О.І. Пастернак, аналіз сучасних 
тенденцій використання маркетингу в управ-
лінні регіонами показав, що «хоча впродовж 
останніх років цей процес активізувався, про-
те існує ще багато проблем, які передусім 
пов’язані з відсутністю розуміння необхідності 
та практики застосування маркетингу в управ-
лінні регіонами» [8].

Актуальність проблематики дослідження 
можливості інклюзивного розвитку регіону мар-
кетинговим інструментарієм зумовлена   комп-
лексом причин, серед яких можна виокремити:

- відмову від підходу до вирівнювання регі-
онів, за якого кошти перерозподіляються від 
більш сильних регіонів до більш слабких за ра-
хунок бюджетних коштів та перехід до політи-
ки гармонізованого розвитку, що реалізується 
реформою децентралізації. За децентралізації 
державне управління стає більш раціональним, 
гнучким, зрозумілим та інтерактивним. Зміц-
нюються відносини між державою і суспіль-
ством, збільшується прозорість розподілу ре-
сурсів, полегшуються економічна активність і 
міжрегіональне суперництво місцевих громад. 
Міста, селища та села можуть легше співпра-
цювати один з одним, але також конкурують 
між собою за інвестиції, туристів, проекти, пер-
сонал і гранти. Це вимагає від керівництва регі-
ону ініціативного розроблення стратегій, у тому 
числі у сфері маркетингу [9];

- посилення конкуренції між суб’єктами гос-
подарювання на українському ринку підвищило 
інтерес до підходів, які забезпечують ефективне 
функціонування підприємницьких структур за 
нових умов господарювання. При цьому біль-
шість дослідників сходиться на думці, що цен-
тральне місце серед даних підходів належить 
саме маркетингу [10];

- недостатній досвід регіонів у сфері ство-
рення і здійснення маркетингових стратегій та 

програм ребрендингу, впровадження принципів 
територіального маркетингу в систему страте-
гічного управління регіональним розвитком [9];

- слабку розробленість методологічної, тео-
ретичної, методичної та інструментальної бази 
стратегічного маркетингового планування й 
управління на регіональному рівні та диску-
сійний характер пропонованих зарубіжними 
і вітчизняними дослідниками методик розро-
блення й реалізації маркетингових стратегій 
територій, а також дефіцит емпіричної бази 
успішних і невдалих проектів у сфері територі-
ального маркетингу і брендингу [9].

Це свідчить про те, що постала потреба 
в узагальненні світового та вітчизняного досві-
ду розроблення маркетингових стратегій роз-
витку регіону, формування сучасної теоретич-
ної бази і технологій управління регіональним 
маркетингом у контексті сучасної парадигми 
маркетингу, сповідування якої означає, що всі 
структури і підприємства, що відповідають за 
долю регіону, повинні орієнтуватися на потреби 
мешканців і цільові групи споживачів, а також 
створення кращих порівняно з іншими терито-
ріями конкурентних переваг для оптимального 
задоволення населення регіону [1, с. 13].

Поняття парадигми має декілька визначень. 
А.В. Коротков відзначає, що поняття парадиг-
ми в маркетингу охарактеризовано поки ще не 
повністю. Наприклад, Ф. Котлер у книзі «Осно-
ви маркетингу» (1991 р.) парадигмами називав 
концепції підприємницької діяльності: вироб-
ничу, товарну, продажів, маркетингу, соціаль-
но-етичного маркетингу [11]. 

Щодо концепції, то К.М. Луцій визначає її 
як «науково обґрунтований проект організації 
мар кетингової діяльності, який ґрунтується на 
конкретній керівній ідеї, ефективній стратегії, 
необхідному опера тивному інструментарії здій-
снення маркетингової діяль ності у цілях до-
сягнення результатів, зумовлених стратегічним 
планом підприємства. Концепція маркетингу 
може також розглядатися як інтегрована, орі-
єнтована на споживача і прибуток філософія 
бізнесу, філософія ведення справ підприємства. 
У цьому контек сті маркетингова концепція по-
лягає у тому, щоб уся діяльність підприєм ства 
виходила зі знання споживчого попиту і його 
змін у перспективі» [12, с. 90].

Загальноприйнятими в еволюції маркетин-
гу є сім основних концепцій маркетингу, об-
ґрунтованих світовою наукою і практикою 
у сфері маркетингу. Кожна з концепцій перед-
бачає наяв ність певного акценту маркетинго-
вої діяльності на пев ному аспекті або сфері 
маркетингової діяльності. Пере міщення ак-
центів залежить від істотних змін, що відбу-
ваються у зовнішньому і внутрішньому серед-
овищі компанії. Якщо розглядати концепції 
у розвитку, то вони виникали у такому поряд-
ку: виробнича, товарна, збутова, традиційного 
маркетингу, соціально-етичного маркетингу, 
маркетингу взаємодії. 
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Для розмежування етапів розвитку концеп-
ції марке тингу застосовують три головні від-
мінні критерії: 

- провідну ідею; 
- основний інструментарій; 
- головну мету [12, с. 91].
Еволюція маркетингового мислення ґрунту-

ється на трьох поглядах:
по-перше, на історичній моделі – від вироб-

ничої орієнтації до ринкової, від виробництва 
до зниження витрат і до максимізації доданої 
вартості;

по-друге, на уявленні про маркетинг, який 
був тісно пов’язаний у суспільній свідомості 
з рекламою. Розвиток реклами дав змогу вироб-
никам збільшити кількість звернень до спожи-
вача, що поклало початок масовому маркетингу;

по-третє, на положенні про те, що економіч-
на традиція більше, ніж практика, вплинула на 
теорію маркетингу [13].

Відомі три основні парадигми маркетингу 
(всі вони рівноправні, але в маркетинговому 
мисленні спостерігається тенденція до зрушен-
ня до парадигми холістичного маркетингу):

- неокласична парадигма (мікроекономіка). 
Її сутність полягає в акцентуванні однієї з по-
чатково відокремлених функцій маркетингу 
(компонентів майбутнього комплексу 4Р);

- конфліктна парадигма (стратегія). У рам-
ках цієї парадигми метою фірми стає стратегіч-
но важливий результат додатка маркетингових 
зусиль – створення і подальший розвиток влас-
них стійких переваг над своїми конкурентами 
в очах споживача, аж до монополізації ринку. 
Слід зазначити, що сама ця концепція стала 
претендувати на роль провідної конкурентної 
переваги стратегічного характеру в ринковому 
управлінні. У цій парадигмі почав реалізову-
ватися стратегічний комплексний підхід, який 

змінив концепцію маркетингового комплексу. 
У рамках стратегічного маркетингу найбіль-
шого значення набувають маркетингові дослі-
дження конкретних цільових груп споживачів;

- парадигма холістичного маркетингу. Деякі 
автори називають її «парадигма відносин (спів-
робітництва, партнерства)» [13; 14]. Є такі, що 
вважають, що холістичний маркетинг – це кон-
цепція в рамках парадигми відносин [15]. Різні 
підходи до визначення сутності парадигми наве-
дено у додатку А. Холістичний (цілісний) мар-
кетинг базується на плануванні, розробленні та 
впровадженні маркетингових програм, процесів 
і заходів з урахуванням їх широти і взаємоза-
лежності. Більшістю науковців визнається, що 
холістичний маркетинг включає у себе чотири 
компоненти: маркетинг взаємовідносин, інте-
грований маркетинг, внутрішній маркетинг, со-
ціально відповідальний маркетинг [16]. Їх вза-
ємодію наведено на рис. 2.

Однак існують й інші точки зору на питання 
змістовного наповнення холістичного маркетин-
гу. Наприклад, Л.В. Борзакова наводить робо-
ти О.О. Криковцева та О.А. Козлової. На думку 
О.А. Козлової, складники концепції холістич-
ного маркетингу варто об’єднати в такі гру-
пи: міжнародний маркетинг, макромаркетинг 
(маркетинг на рівні держави), мезомаркетинг 
(маркетинг на рівні регіону) та мікромаркетинг 
(маркетинг на рівні підприємств), що включає 
маркетинг взаємовідносин, територіальний та 
соціальний маркетинг. А О.О. Криковцев ствер-
джує, що основними елементами холістичного 
маркетингу є зовнішнє партнерство постачаль-
ників, умовне партнерство, зовнішнє партнер-
ство споживачів та внутрішнє партнерство всіх 
рівнів управління [16, с. 89]. При цому автор 
наголошує, що «не можна ставити знак рівно-
сті між стратегією холістичного маркетингу, 

Рис. 2. Складники холістичного маркетингу
Джерело: узагальнено автором)
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заснованою на парадигмі партнерства, і CRM-
системою, яка є тільки інструментом установ-
лення та поліпшення бізнес-процедур і подаль-
шого аналізу результатів» [14, с. 85] 

Базова ідея концепції маркетингу відно-
син виражається в тому, що в процесі реалі-
зації узгодженої мети господарюючі суб’єкти, 
що спеціалізуються на виконанні конкретних 
функцій, повинні сформувати такий образ від-
носин між собою, за якого дії кожного з них бу-
дуть взаємно доповнювати один одного [13; 15]. 

Аналіз змісту концепцій маркетингу та сут-
ності парадигм дає змогу зробити висновок, що 
концепції розвивалися в рамках певної пара-
дигми, що відображено в табл. 1. Також можна 
прослідкувати залежність концепції економіч-
ного розвитку від маркетингової парадигми.

Як видно з таблиці, інклюзивний розвиток 
регіону можливий за конфліктної парадигми 
маркетингу. Однак, на думку М.А. Пивоваро-
вої, це буде розвиток органічного типу, який 
означає усвідомлене (або неусвідомлене) під-
порядкування цілісній народногосподарській 
системі. Подібна ситуація виникає у тому разі, 
коли макроекономічний простір об’єктивно пе-
ревищує рівень розвитку регіону або коли ці-
лісна система «нав’язує» власне бачення кож-
ному регіону. На противагу органічному типу 
інклюзивний розвиток атомістичного типу яв-
ляє собою зовнішнє об’єднання самодостатніх 
в економічному плані регіонів, кожен з яких 
прагне до незалежного розвитку [17, с. 215].

Гармонійний тип інклюзивного розвитку, 
на думку Д.П. Фролова, заснований на па-
ралельному стимулюванні конкуренції серед 
економічно самостійних регіонів (ринковими 
методами та інструментами) і максимальному 
залученні потенціалу відстаючих і депресивних 

територій (адміністративними технологіями). 
Обґрунтовано необхідність створення макро-
економічних умов і стимулів трансформації 
типової моделі поведінки регіонів, переорі-
єнтувавши її з конкурентної на коопераційну 
стратегію, що дасть змогу максимально вико-
ристовувати потенціал міжрегіонального кобрен- 
дінгу [9, с. 7]. А фундаментальними принци-
пами гармонізованого типу інклюзивного роз-
витку є свобода вибору регіонами своєї спеціа-
лізації в системі просторового поділу праці та 
визначення ключових компетенцій, а техноло-
гією реалізації цієї «усвідомленої необхіднос-
ті» виступає маркетинг територій [9, с. 29]. 
Його доповнює М.А. Пивоварова, зазначаючи, 
що «даний тип означає рівноправні відносини, 
партнерство і співробітництво. В основі конвер-
генції лежить урахування інтересів усіх учас-
ників, узгодження позицій, пошук балансу ін-
тересів» [17, с. 216]. 

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Мар-
кетинг територій як тип маркетингу в рамках 
парадигми холістичного маркетингу в контек-
сті інклюзивного розвитку регіону:

- є нетиповим та дієвим інструментом вирі-
шення програм регіону (території) – від нестачі 
інвестиційних надходжень до забезпечення еко-
логічної безпеки;

- здатен розширити вплив регіону на досяг-
нення своїх цілей та слугувати інструментом 
підвищення його конкурентної спроможності;

- актуалізація тих аспектів життєдіяльності 
регіону, що спонукає його діяти на користь ре-
гіону та його складників, зокрема на задоволен-
ня потреб населення;

- розуміння того, що органи територіальної 
влади (обласні, міські, районні, територіальні 

Таблиця 1
Взаємозв’язок парадигм, концепцій маркетингу та економічного зростання [12; 13; 15–17]

Часовий 
період Парадигма Інструментарій Концепція маркетингу Концепція  

економічного зростання 

Поч. 
20-х років 

ХХ ст.
неокласична 4Р  

(Marketing mix)

1) концепція вдосконалення виробництва 
і на цій основі – ціни; 
2) концепція вдосконалення технічних  
і функціональних характеристик товару; 
3) концепція активізації комерційних  
зусиль (збутова концепція);

Поч. 
60-х років 

ХХ ст.
конфліктна 4C

4) концепція традиційного маркетингу; сталий економічний розвиток
5) концепція соціально-етичного марке-
тингу;

інклюзивний розвиток  
атомістичного типу

Поч. 
90-х років 
ХХ ст. холістична

11C  
(Customer 

Mix)*

6) концепція маркетингу відносин  
(партнерського маркетингу)

інклюзивний розвиток  
атомістичного типу

Поч.  
ХІХ ст.

гармонійний тип  
інклюзивного розвитку

Примітка: Комплекс 11C включає в себе: Customers (Споживачі), Categories (категорія «інструмент ка-
тегорійного менеджменту»), Capabilities (можливості), Cost, profitability and value (витрати, прибуток 
та цінність), Control of the contact to cash process (контроль над процесами притоку грошей у компа-
нію), Collaboration and integration (співробітництво та інтеграція з покупцями та постачальниками), 
Customization (персоналізація товарної пропозиції), Communications, interaction and positioning (взаємодія 
з покупцями, постачальниками, позиціонування компанії), Customer measurement (оцінка покупцями ді-
яльності компанії), Customer care (піклування про покупців), Chain of relationships (ланцюжок взаємовід-
носин – інструмент концепції маркетингу взаємовідносин із постачальниками та покупцями).
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громади) є не єдиними суб’єктами маркетингу, 
а тому повинні враховувати інтереси своїх рин-
кових партнерів: бізнесу, науки, туризму, со-
ціуму та ін.;

- процес поєднання та координації зусиль, 
кооперація територіальних інтересів у комуні-
кативну, креативну та інноваційну культуру 
співробітництва;

- розв’язання проблем розвитку територій, 
формування/посилення іміджу, формування та 
розвиток бренду регіону.

Тож гармонійний тип інклюзивного розви-
тку регіону найбільш реальний саме за умови 
маркетингового підходу до управління, а за-
стосування концепції маркетингу взаємин для 
забезпечення інклюзивного зростання регіону 
гармонійного типу робить можливим підви-
щення конкурентного потенціалу регіону, що є 
найбільш пріоритетним напрямом регіональної 
політики в умовах сформованої економічної си-
туації в Україні.
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