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communities DEVELOPMENT PRISM

Мета — дослідження положень чинних стратегій розвитку об’єднаних територіаль-
них громад у контексті використання інструментів позиціювання Луганської й Донецької 
областей з метою формування позитивного іміджу територій та підвищення рівня їх кон-
курентоспроможності.

Методи. Для досягнення поставленої мети використано абстрактно-логічний метод 
(під час обґрунтування використання маркетингового підходу до розвитку локальних тери-
торій); метод структурно-логічного аналізу (при визначенні передумов для позиціювання 
громад Луганської й Донецької областей) та метод логічного узагальнення (під час роз-
криття значення процесу позиціювання для об’єднаних територіальних громад Луганської 
та Донецької областей).

Результати. Обґрунтовано використання маркетингового підходу до розвитку ло-
кальних територій, наголошено на застосуванні територіально-галузевої концепції як кла-
сичної для позиціювання адміністративно-територіальних одиниць України. Досліджено 
положення чинних стратегій розвитку об’єднаних територіальних громад України в кон-
тексті використання інструментів позиціювання, здійснено регіональну кластеризацію 
отриманих результатів. За допомогою методу картування доведено наявність глибоких 
асиметрій у процесі позиціювання об’єднаних територіальних громад України, а також 
констатовано наявність в їх стратегічних документах тільки двох маркетингових інстру-
ментів (SWOT-аналіз та оцінка конкурентоспроможності території). Визначено та про-
аналізовано основні передумови для позиціювання об’єднаних територіальних громад Лу-
ганської й Донецької областей, які мають найскладніші умови для формування позитивного 
іміджу своїх територій у зв’язку з продовженням військових дій на сході країни. Аргумен-
товано, що питання підвищення іміджу громад Луганського й Донецького регіонів вимага-
ють концентрації уваги на унікальних наявних характеристиках місцевості, що змушує за-
мислитися над сучасним перерозподілом ресурсів на користь високотехнологічних галузей, 
розвитку малого і середнього бізнесу, туризму.

Ключові слова: об’єднані територіальні громади, стратегія розвитку, Луганська й До-
нецька області, регіон, інструменти, позиціювання, передумови.
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Постановка проблеми. Глобалізаційні 
процеси щороку посилюють конкуренцію 
між адміністративно-територіальними оди-
ницями як на міжнаціональному рівні, так 
і на місцевому. Боротьба йде, здебільшо-
го, за інвестиції, інновації та висококвалі-
фіковану робочу силу, що зумовлює вико-
ристання маркетингових інструментів для 
планування розвитку будь-якої території 
у стратегічній перспективі з метою підви-
щення її конкурентоспроможності. В дано-
му контексті особливе місце займає процес 
позиціювання територій, за допомогою яко-
го можна сформувати унікальний, яскра-
вий та впізнаваний образ кожного регіону 
та міста. Для України даний процес постає 
вкрай важливим у зв’язку із забезпеченням 
сталого розвитку новостворених адміні-
стративно-територіальних одиниць першо-
го рівня — об’єднаних територіальних гро-
мад (далі — ОТГ).

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. Дослідженню проблем територіаль-
ного маркетингу присвячено дослідження 
закордонних та вітчизняних науковців, се-
ред яких І. Буднікевич [1], І. Заблодська [2], 
Г.  Карпентер [3], Ф.  Котлер [4], М.  Мутута 
та В. Течерунгрой [5] та ін. Позитивно оці-
нюючи результати досліджень з обраної те-
матики, варто зазначити, що невирішеними 
залишаються питання, пов’язані з викорис-
танням інструментів позиціювання в ОТГ 
східних областей України задля формування 
позитивного іміджу їх територій.

Мета статті  — дослідження положень 
чинних стратегій розвитку об’єднаних тери-
торіальних громад у контексті використання 
інструментів позиціювання Луганської й До-
нецької областей з метою формування по-
зитивного іміджу територій та підвищення 
рівня їх конкурентоспроможності.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Маркетинговий підхід до розвитку 
територій обґрунтовується використанням 
пулу різноманітних методологічних підхо-
дів: територіально-галузевого, інвестицій-
но-оцінювального, ідейно-інструментально-
го, локально-вибіркового, девелоперського, 
управлінського, корпоративно-стратегічно-

го, ресурсного, соціально-орієнтованого та 
системно-видового. Найбільшу кількість 
наукових прихильників має саме територі-
ально-галузева концепція маркетингу, яка 
передбачає позиціювання території на осно-
ві ефективного розміщення галузей і ви-
робництв, здатних задовольнити існуючі 
потреби [6, с.  14–15]. Традиційно, регіони 
України, а відтак й ОТГ, що знаходяться в 
їх межах, сприймалися відповідно до регі-
ональних конкурентних переваг, сформо-
ваних завдяки історичній та географічній 
своєрідності. Так, відзначається, що регіони 
з аграрно-індустріальним спрямуванням  — 
це Вінницький, Полтавський, Сумський, 
Івано-Франківський, Черкаський регіони; 
регіони рекреаційно-туристичного спряму-
вання: Закарпатський, Львівський, Микола-
ївський, Одеський, Херсонський; до регіонів 
гірничошахтного та металургійного спря-
мування віднесено Луганський і Донецький 
регіони [7]. Класичне сприйняття регіонів, 
переважно як індустріальні об’єкти, зазнало 
глибоких змін на тлі шести років проведен-
ня військових дій на сході країни, що відо-
бразилося на розміщенні продуктивних сил 
у регіонах України та перерозподілі акцентів 
їх розвитку.

З метою визначення сучасних регіональ-
них диспропорцій у контексті використання 
інструментів позиціювання в ОТГ України в 
минулому дослідженні було проаналізовано 
стратегії розвитку громад у регіональному 
розрізі та визначено за кожним з них ту част-
ку громад, які працюють над позиціюванням 
своєї території (ОТГпоз) [2, с. 48–53]. У дано-
му дослідженні пропонується здійснити ана-
ліз 24 регіонів України шляхом кластеризації 
їх ОТГ за інтервальною кількісною ознакою 
(частка ОТГ регіону, що вже сформувала на-
прями позиціювання своєї території, до за-
гальної кількості ОТГ, розташованих у дано-
му регіоні).

Результати аналізу сучасного стану по-
зиціювання громад виявили наявність ре-
гіонів, стан позиціювання яких сильно від-
різняється від інших результатів. Так, три 
регіони України взагалі не мають жодної 
ОТГ, яка би сформувала напрям позицію-
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вання своєї території, тому вони сформують 
окремий кластер, де кількісна ознака дорів-
нює нулю. Також констатовано наявність 
двох регіонів України, де частка ОТГ з ви-
значеним напрямом позиціювання має вкрай 
високе значення, що сильно різниться з ін-
шими отриманими результатами, тому вони 
також сформують окремий кластер з найви-
щими значеннями заданого показника. Інші 
три кластери вміщують у себе регіони за ін-
тервальною кількісною ознакою, а з огляду 
на те, що отримані результати мають занадто 
широкий діапазон, то інтервал матиме зна-
чення від 0,01 до 14,98 %, а його крок стано-
витиме відповідно 4,98. Шляхом послідов-
ного додавання кроку інтервалу до нижнього 
рівня кожної сукупності об’єктів отриму-
ється групування з рівними інтервалами, 
за винятком першого та останнього класте-
рів, про які зазначено вище. Таким чином, 
кластер з найвищою часткою ОТГ, що вже 
мають напрями свого позиціювання до за-
гальної кількості ОТГ, у регіоні матиме зна-
чення ≥ 14,99 % та назву «Професіонали»; 
другий кластер «Активісти», третій «Ентузі-
асти» та четвертий «Початківці» групувати-
муться за кроком інтервалу 4,98 та складати-
муть відповідно наступні значення 10,00 % ≥ 
14,98 %, 5,00 % ≥ 9,98 % та 0,01 % ≥ ≥ 4,99 %; 
останній кластер з нульовим значенням ана-
лізованого показника — «Інертні».

Для більш наочного сприйняття отрима-
них результатів сучасного стану позиціюван-
ня ОТГ України в регіональному розрізі до-
цільно відобразити їх графічно за допомогою 
методу картування (рис. 1). Отримані емпі-
ричні результати вказують на глибокі асиме-
трії процесу позиціювання громад в Україні, 
а також наявність у стратегічних докумен-
тах ОТГ лише таких маркетингових інстру-
ментів, як SWOT-аналіз території та оцінка 
конкурентоспроможності території. Будь-
яка інформація щодо використання інстру-
ментів саме позиціювання громад відсутня, 
оскільки більшість із них тільки починають 
замислюватися над необхідністю створення 
позитивного іміджу своєї території та нама-
гаються робити перші кроки щодо формуван-
ня напрямів позиціювання, які, здебільшого, 

або взагалі не корелюють з операційними 
цілями розвитку громади, або описані вкрай 
фрагментарно та загально. Дана карта-схема 
демонструє доволі унікальні та, водночас, 
діаметрально протилежні результати класте-
ризації регіонів у контексті позиціювання їх 
ОТГ для Луганської та Донецької областей. 
З огляду на складні стартові умови, грома-
ди, що розташовані на лінії розмежування 
у зв’язку з продовженням військових дій на 
сході країни, найбільше за інші потребують 
дієвих кроків, спрямованих на забезпечення 
розвитку кожної ОТГ та формування їх пози-
тивного й унікального образу. Окрім цього, 
питання підвищення іміджу регіонів та гро-
мад, розташованих на їх території, вимага-
ють концентрації уваги на унікальних наяв-
них характеристиках місцевості, що змушує 
замислитися над перерозподілом ресурсів на 
користь високотехнологічних галузей, роз-
витку малого і середнього бізнесу, туризму. 
Наприклад, традиційне позиціювання Лу-
ганського й Донецького регіонів як вугле-
добувних та металургійних потребує суттє-
вої переорієнтації щодо їх позиціювання в 
умовах продовження військових дій, а деякі 
ОТГ, що розташовані в межах даних облас-
тей, вже змінити свій стратегічний вектор 
розвитку на аграрний сектор економіки та 
розвинену систему інженерно-транспортної 
інфраструктури.

Результати дослідження стратегій роз-
витку ОТГ Луганської та Донецької облас-
тей у контексті використання інструментів 
позиціювання станом на 06.04.2020  р. до-
водять, що в Луганському регіоні з 18 ОТГ 
тільки одна Біловодська ОТГ (яка складає 
5,55 % усієї сукупності ОТГ в області) зай
мається питаннями позиціювання своєї те-
риторії, тому дану область віднесено до ви-
щевказаного кластеру ентузіастів. Історично 
сформована спадщина Біловодського краю 
знайшла грамотний вираз у напрямі пози-
ціювання даної громади як столиці кінних 
заводів України, який свого часу вважався 
«імператорською стаєнною канцелярією», 
а нині Біловодщина  — єдина в Україні та 
країнах Західної Європи, де лишилося чо-
тири кінні заводи, які мають архітектурне 
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обличчя XVIII ст. Незважаючи на той факт, 
що Луганська область належить до групи 
старопромислових регіонів, представники 
обласної державної адміністрації вважають, 
що вона має всі шанси перепозиціонувати 
себе на національному ринку туристичних 
послуг як туристично привабливий регіон. 
У новостворених об’єднаних громадах хоч і 
не зосереджено наразі увагу на позиціюван-
ні своєї території (окрім Біловодської ОТГ), 
проте робляться активні кроки в цьому на-
прямі. Наприклад, розробляються туристич-
ні паспорти власних територій, створюються 
туристичні маршрути, проводиться робота 
задля залучення міжнародної технічної допо-
моги, бюджетних коштів для розвитку галу-
зі туризму в області [8]. Так, Новопсковська 
ОТГ приділяє багато часу використанню ту-
ристичних інструментів позиціювання тери-
торії як ключових напрямів залучення інвес-
тицій до громади, акцентуючи свою увагу на 
об’єктах екологічного туризму:

1. Заповідне урочище «Огидне», що 
навіть має свій напрям позиціювання як 
«еталон протиерозійних лісових насаджень 

Рис. 1. Карта-схема результатів кластеризації регіонів України в контексті позиціювання їх ОТГ 
(станом на 06.04.2020 р.,  складено автором на основі [2, с. 48–53])

із вдалим для даної ґрунтово-кліматичної 
зони поєднанням деревних і чагарникових 
порід».

2. Заповідне урочище «Луг», яке являє 
собою мальовничий лісовий масив на право-
му березі р. Айдар та використовує реклам-
ні інструменти для позиціювання урочища з 
унікальною артезіанською свердловиною з 
мінеральною водою

3. Лісовий заказник «Новопсковський» 
включає в себе 15 лісових урочищ, що пози-
ціюються як рослинно-тваринний комплекс, 
який потребує охорони.

4. Санаторій «Перлина», який своїм на-
родженням і славою зобов’язаний лікуваль-
ній питній мінеральній воді, хлоридно-натрі-
євої малої мінералізації, що видобувається з 
глибини 400 м [9].

У Білокуракинській ОТГ продовжуєть-
ся робота зі створення нових туристичних 
маршрутів «Сім чудес Білокуракинщини», 
до яких віднесено Відраднівську криницю, 
Хрест Петра, Нещеретівські кургани, Свя-
то-Іллінський храм, Луб’янські камені, Пав-
лівську срібну посудину та Коноплянівський 
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заказник [10]. Наразі представники громади 
очікують на включення даної програми до 
переліку українських віртуальних турис-
тичних маршрутів [11]. Вищевказане може 
стати основою для розставлення чітких ак-
центів та використання пулу інструментів 
для позиціювання Білокуракинської громади 
задля створення інвестиційно привабливого 
іміджу на тлі інших ОТГ України.

Дійсно, більшість ОТГ в Україні прагнуть 
розвивати саме туристичний напрям з огля-
ду на наявність цінної історико-культурної 
спадщини, і громади Луганської області не 
є винятком, проте деякі громади приділяють 
більшу увагу економічному розвитку своєї 
місцевості, зокрема підприємництву. При-
кладом може слугувати Лозно-Олександрів-
ська ОТГ: під час розроблення стратегічного 
плану його розвитку на 2019–2021 рр. було 
проведено анкетне опитування мешканців, 
представників бізнесового середовища, міс-
цевого самоврядування. Аналіз результатів 
даного анкетування показав, що найбільшу 
ставку для розвитку території, підприємці 
Лозно-Олександрівської громади роблять на 
сільське господарство/рослинництво, переро-
блення сільськогосподарської продукції, кон-
сультаційні та інші інтелектуальні послуги, 
виробництво будматеріалів, сільське госпо-
дарство/тваринництво [12], на що спрямова-
на рекламна кампанія в громаді щодо попу-
ляризації даного напряму розвитку території, 
що також може стати відправною точкою для 
подальшого грамотного позиціювання місце-
вості.

Інший рівень використання інструмен-
тів позиціювання спостерігається на тере-
нах Донецького регіону, який займає першу 
сходинку в кластері професіоналів, де 4 з 13 
ОТГ (30,77  % від загальної кількості ОТГ 
в області) вже активно працюють над фор-
муванням свого позитивного іміджу. Ан-
дріївська, Лиманська, Олександрівська та 
Соледарська ОТГ мають доволі грамотно 
сформовані напрями свого позиціювання, 
що ґрунтуються на параметрах економіч-
ного та екологічного компонентів сталого 
розвитку (значний промисловий потенціал, 
розвинена система інженерно-транспортної 

інфраструктури, вигідні природо-геогра-
фічні умови; наявність унікальної історико-
культурної спадщини, значний екологічний 
і туристично-рекреаційний потенціал). Лі-
дируючі позиції даний регіон займає завдя-
ки нещодавньому об’єднанню двох ОТГ, які 
приєдналися до 11 існуючих на даній тери-
торії, проте їх розташування неподалік від 
зони розмежування вносить свої корективи 
до планування життєдіяльності, тому серед 
представлених напрямів позиціювання не-
можливо наразі спостерігати тези про роз-
виток великого промислового комплексу з 
високою концентрацією галузей важкої про-
мисловості, як було раніше.

Із представлених громад Донецької об-
ласті тільки Соледарська ОТГ використовує 
рекламні інструменти позиціювання своєї 
території (газетні статті, реклама в соціаль-
них мережах громади та області) як тієї, що є 
соціально-успішною для діяльності бізнесу, 
включно з бюджетоутворювальними підпри-
ємства промислового та аграрного секторів 
національної економіки, інші три ОТГ плану-
ють створювати образ своєї місцевості через 
наявні природо-географічні та інфраструк-
турні передумови, які сформувалися ще де-
кілька десятків років тому: Андріївська ОТГ 
через цінну історично-культурну й природну 
спадщину та добробут своїх мешканців; Ли-
манська ОТГ через розвиток системи інже-
нерно-транспортної інфраструктури (заліз-
ничної); Олександрівська ОТГ через вигідні 
природо-географічні умови. Інші ОТГ До-
нецької області, які ще остаточно не визна-
чилися з напрямом свого позиціювання, вже 
починають замислюватися та працювати над 
питаннями свого іміджу: наприклад, Мико-
лаївська міська ОТГ стала однією з перших 
громад, де безпека мешканців стала основою 
розвитку території, а в подальшому може 
стати й передумовою для успішного пози-
ціювання даної місцевості. У січні 2018  р. 
у громаді відкрили Центр безпеки грома-
дян — капітально відремонтована діюча по-
жежна частина з посиленою потужністю, яка 
наразі є гордістю не тільки ОТГ, але й всього 
регіону. Крім Миколаївської громади шля-
хом розвитку безпекового сектору території 
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пішла також Сіверська міська ОТГ, а їх пред-
ставники на основі свого успішного досвіду 
розробили посібник з організації надання 
послуг з безпеки в ОТГ [13] та створили на 
основі його положень рекламну продукцію 
для мешканців сусідніх територій.

Альтернативні кроки на шляху до ефек-
тивного позиціювання має Вугледарська місь-
ка ОТГ. У лютому-березні 2019 р. представни-
ки громади використали такий інструмент, як 
аналіз маркетингового середовища території, 
в рамках якого було проведено масове стан-
дартизоване (кількісне) опитування жителів 
громади, результати якого вказують на те, 
що серед сильних сторін опитувані особливо 
відзначили вдале географічне розташування 
громади поблизу автомобільного шляху дер-
жавного значення. Така перевага з’явилася у 
громаді з початку військового конфлікту на 
Донбасі, проте досі не використовується як 
значна перевага. Проте саме завдяки позиці-
юванню така перевага може стати наріжним 
каменем на шляху до розвитку Вугледарської 
громади, адже поряд із нею виокремлено ще 
декілька суттєвих переваг ОТГ: наявні інвес-
тиційно привабливі земельні ділянки для роз-
витку підприємств, системи газифікації, за-
лізничної станції [14]. Безперечно, розвиток 
вищевказаних пріоритетних напрямів розвит-
ку громади потребує додаткових фінансових 
вливань, проте за умови грамотного управ-
ління процесом позиціювання, Вугледарська 
ОТГ має всі шанси стати більш привабливою 
з інвестиційного погляду та сформувати свій 
унікальний і незабутній образ.

Таким чином, результати дослідження 
стратегій розвитку об’єднаних територіаль-
них громад України в контексті їх позиці-
ювання важливо зазначити, що з огляду на 
продовження військових дій, громади, роз-
ташовані на території, підконтрольній укра-
їнській владі переймаються іншими, більш 
нагальними питаннями свого соціально-еко-
номічного розвитку, забуваючи про той факт, 
що формування позитивного іміджу сприя-
тиме залученню внутрішніх та зовнішніх ін-
вестицій до громад і, як наслідок, гратиме на 
руку більш швидкому вирішенню поточних 
проблем ОТГ та області.

Висновки. Кластеризація регіонів Укра-
їни за часткою позиціювання їх ОТГ дала 
можливість наголосити на результатах регі-
онів, частина яких є нині тимчасово окупо-
ваною у зв’язку з продовженням військових 
дій на сході країни  — Луганський і Доне-
цький, які між собою виглядають проти-
лежними. Доведено, що Луганський регіон 
має невисокий рівень використання інстру-
ментів позиціювання: із 18 ОТГ тільки одна 
Біловодська громада займається питаннями 
позиціювання своєї території, використову-
ючи наявну історико-культурну спадщину. 
Визначено, що Донецький регіон займає лі-
дируючі позиції разом з Харківським, де 4 
із 13 ОТГ вже активно працюють над фор-
муванням свого позитивного іміджу та ак-
центують свою увагу на таких параметрах, 
як: значний промисловий потенціал, розви-
нена система інженерно-транспортної інф-
раструктури, вигідні природно-географічні 
умови; наявність унікальної історико-куль-
турної спадщини, значний екологічний і ту-
ристично-рекреаційний потенціал. Результа-
ти виконаного дослідження вказують на те, 
що Донецьку область віднесено до кластеру 
«Професіонали», а Луганську — до класте-
ру «Ентузіасти», проте завдяки розташуван-
ню поблизу лінії розмежування, їх громади 
переймаються іншими, більш нагальними 
питаннями свого соціально-економічного 
розвитку, забуваючи про той факт, що фор-
мування позитивного іміджу сприятиме за-
лученню внутрішніх та зовнішніх інвести-
цій до громад і, як наслідок, гратиме на руку 
більш швидкому вирішенню поточних проб
лем ОТГ та області.

Безперечно, кожна з ОТГ заслуговує на 
гідне позиціювання своєї території в очах 
ключових стейкхолдерів її розвитку [15, 
с. 50], проте громади саме Донецької та Лу-
ганської областей потребують цього найбіль-
ше, оскільки вони продовжують отримувати 
збитки від військових дій, що розгортаються 
поруч. Найбільше це стосується вимушено-
го позиціювання даних територій виключно 
як прилеглих до зони конфлікту, що унемож-
ливлює соціально-економічний розвиток 
даної місцевості через інвестиційне ігнору-
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вання даних областей як ненадійних та не-
перспективних. Отже, громади Донецької та 
Луганської областей повинні дуже ретельно 
продумати кожен з можливих напрямів сво-
го позиціювання задля формування пози-
тивного образу та іміджу, для чого важливо 
розширювати та покращувати діалог між ці-
льовими групами споживачів, а також інфор-
мувати громадськість не тільки про військо-
вий конфлікт, але й за допомогою грамотно 
підібраних новин, де основне місце повинні 
займати кейси успіху громад, що потребує 
подальших наукових та науково-практичних 
досліджень.
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Objective. The objective of the article is to research the current provisions of the development 
strategies of the amalgamated territorial communities in the context of using the positioning tools 
of Luhansk and Donetsk regions in order to form a positive image of the territories and increase 
their competitiveness.

Methods. To achieve the objective an abstract logical method is used (when substantiating the 
use of a marketing approach for the development of local territories); the method of structural and 
logical analysis (when determining the prerequisites for positioning the communities of the Lu-
hansk and Donetsk regions) and the method of logical generalization (when revealing the value of 
the positioning process for the amalgamated territorial communities of the Luhansk and Donetsk 
regions) are applied.

Results. The use of a marketing approach to the development of local territories is justified, 
the use of a territorial-sectoral concept as a classic for positioning the administrative-territorial 
units of Ukraine is noted. The provisions of the development strategies of the amalgamated territo-
rial communities of Ukraine in the context of using positioning tools are investigated, and regional 
results have been clustered. Using the mapping method, the presence of deep asymmetries in the 
process of positioning the amalgamated territorial communities of Ukraine is proved, and the 
presence of only two marketing tools in their strategic documents (SWOT-analysis and assessment 
of the competitiveness of the territory) is ascertained. The main prerequisites for positioning the 
amalgamated territorial communities of Luhansk and Donetsk regions, which have difficult condi-
tions for the formation of a positive image of their territories in connection with the continuation 
of hostilities in the east of the country, are identified and analysed. It is argued that the issues of 
increasing the image of the communities of Luhansk and Donetsk regions require attention to the 
unique available characteristics of the area, which makes us think about the modern redistribution 
of resources in favour of high-tech industries, the development of small and medium-sized busi-
nesses, and tourism.

Key words: amalgamated territorial communities, development strategy, Luhansk and Do-
netsk area, region, tools, positioning, prerequisites
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